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Insinöörityön tavoitteena oli luoda yli 20 vuotta vanhalle IT-alan konsultointiyritykselle uusi 
visuaalinen ilme vastaamaan tämän hetken toimintaa. Suunnittelutyön pohjana pidettiin 
vanhan visuaalisen ilmeen värimaailmaa asiakasyrityksen toivomuksesta. Värien merkityk-
siä ja värien psykologiaa tutkimalla kävi ilmi, että juuri se väri, jonka yritys kokee omak-
seen, viestii yrityksen toiminnasta parhaiten vielä tänäkin päivänä. 
 
Kaikilla yrityksillä on visuaalinen identiteetti, joka on osa yrityksen strategiaa. Kun yrityksen 
strategia on vähitellen ajan myötä muuttunut, on visuaalisen identiteetinkin muututtava. 
Visuaalinen identiteetti ilmenee konkreettisesti visuaalisena ilmeenä, joka on osa koko 
yrityskuvaa ja vaikuttaa myös sitä kautta yrityksen maineeseen ja imagoon. Insinöörityössä 
visuaalinen ilme käsittää yrityksen logon, värimaailman, käyntikortit ja kotisivut. 
 
Uuden visuaalisen ilmeen toteutus aloitettiin voimassa olevan visuaalisen ilmeen ana-
lysoinnilla, jonka avulla saatiin selville sen vahvuudet ja puutteet.  Uuteen väripalettiin valit-
tiin yrityksen suosiman violetin lisäksi kaksi eri harmaan sävyä tukemaan pääväriä ja peh-
mentämään violetin ja valkoisen taustan kovaa kontrastia. Uusi logo ja käyntikortit syntyi-
vät idean pohjalta, jossa uuden ilmeen perusajatuksena on yhteistyö ja asiantuntevuus. 
 
Uusien kotisivujen suunnittelu aloitettiin värivalintojen ja logon suunnittelun jälkeen. Kotisi-
vut ovat yksi tärkeimmistä yritysten välisen markkinoinnin välineistä, ja nykyään suurin osa 
asiakkaista löytää etsimänsä hakukoneiden avulla. Kotisivujen tekninen toteutus ulkoistet-
tiin alan osaajalle. 
 
Uuden visuaalisen ilmeen suunnittelu on monimuotoinen prosessi, ja se vaatii paljon taus-
tatyötä ja kaikkien visuaalisen ilmeen osa-alueiden huomioon ottamisen. Tämän projektin 
onnistuminen vaati hyvää yhteistyökykyä yrityksen omistajien ja teknisestä toteutuksesta 
vastaavan henkilön kanssa. Lopputulos oli asiakkaan mukaan erittäin onnistunut. 
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The goal of this thesis was to create a new visual identity for more than a 20-year-old IT 
consulting company to meet the current activity. The basis for the planning was appear-
ance of the old color scheme, from the client company's request. While studying meanings 
and color psychology, it became obvious that it was this exact color scheme that reflects 
the company's activities most effectively nowadays.  
 
All companies have a visual identity that is part of the company's strategy. When the com-
pany's strategy has gradually changed over time, the visual identity has to change with it. 
The visual identity shows to client as visual image, which is part of the company's image 
and thereby also affects the company's reputation. In this thesis, visual identity includes 
the company logo, color scheme, business cards and website. 
 
The new visual identity implementation started with the analysis of the current visual identi-
ty, which helped to determine its strengths and weaknesses. This made the design of a 
new visual image easier, when I knew the strengths to value and the weaknesses to focus 
on. The color palette was chosen around the purple favored by the Twin Systems Oy, and 
in addition two different shades of gray to support the primary color and soften the intense 
contrast of purple with white background. New logo and business cards were created 
based on the idea of cooperation and expertise of the company. 
 
The new website was started when the logo and the color choices were clear. Company’s 
website is one of the most important business-to-business marketing tools and today the 
majority of the customers find what they are looking for via search engines. These factors 
should be taken into consideration in the technical implementation. Technical implementa-
tion of the website was outsourced to a relevant expert in the field.  
 
Unified visual identity design is a complex process and it requires a lot of background 
studying to ensure that all of the visual image areas are taken into account. The success in 
the project required good teamwork skills with the owners of the company and with the 
person responsible of the technical implementation. According to the client, the end result 
was very successful. 
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Insinöörityön tarkoituksena on uudistaa suomalaisen perheyrityksen visuaalinen ilme. 
Visuaalisen ilmeen uudistamiseen kuuluu uuden logon suunnittelu, käyntikorttien suun-
nittelu ja kotisivujen uudistaminen. Yritys, jolle työ tehdään, on IT-alan konsultointiyritys 
Twin Systems Oy, joka työllistää noin viisi työntekijää. Twin Systems Oy on toiminut 
Suomessa jo yli 20 vuotta, ja sen aikana yritys on kokenut monia strategisia muutoksia.  
Työn aloitus vaatii taustatyön asiakasyrityksestä sekä graafisen suunnittelun perustei-
siin, väripsykologiaan, semiotiikkaan ja typografiaan perehtymistä. Työssä selvitetään 
myös yleisesti, millä tavalla yrityksen visuaalinen ilme on yhteydessä yrityksen identi-
teettiin ja strategiaan sekä miten se vaikuttaa yrityksen eri osa-alueilla.  
Visuaalista ilmettä suunniteltaessa yksi tärkeimmistä tehtävistä on väripaletin valitse-
minen, jotta ilme pysyy yhtenäisenä koko suunnittelun ajan. Suunnittelun kaikissa vai-
heissa kunnioitetaan Twin Systems Oy:n toiveita ja sen vanhaa visuaalista ilmettä. Li-
säksi tutkitaan graafisen suunnittelun eri osa-alueita, jotta voidaan varmistua myös 
toiveiden olevan oikeita valintoja yrityskuvan kannalta. 
Yrityksen uusi logo suunnitellaan valitun väripaletin pohjalta, ja sen muoto ja merkitys 
määräytyvät yrityksen perimmäisen toimintatavan ja arvojen perusteella. Käyntikorteis-
ta on tarkoitus tehdä raikkaat ja yksinkertaiset välttäen liikaa informaation määrää, ja 
uuden logon on tarkoitus koristaa niiden ilmettä. 
Ennen uusien kotisivujen suunnittelua tutkitaan verkkosuunnittelun eri osa-alueita, jotta 
tiedetään, millä tavalla sivustosta saadaan toimiva kaikilla eri päätelaitteilla ja internet-
selaimilla, sekä otetaan huomioon internetin asettamat rajoitukset visuaaliselle suunnit-
telulle. Lisäksi työn tarkoituksena on tuoda esille, kuinka tärkeä osa markkinointia ja 
yrityksen viestintää yrityksen kotisivut ovat, ja sitä kautta selvitetään, kuinka suuri tär-
keys on tänä päivänä internetsivujen hakukoneoptimoinnilla.  
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2 Asiakasyritys Twin Systems Oy 
Insinöörityön asiakasyritys Twin Systems Oy on IT-alan konsultointiyritys, joka toimii 
pääasiassa perheen voimin. Perheyrityksen ylläpitoon kuuluu paljon erilaisia haasteita, 
jotka ovat osa yrityksen arkea. Toiminta yhdistää perheen, omistajuuden ja yritystoi-
minnan yhdeksi. Perheyrityksessä nämä kolme asiaa muodostavat jännitteen, joka 
syntyy perheen ja olemassaolon erilaisista syistä ja tavoitteista. Menestys vaatii ulos-
päinsuuntautuneisuutta ja muutosvalmiutta. Perheyritys on haasteista huolimatta myös 
kilpailuetu perheen ja yrityksen vuorovaikutuksen vuoksi. Tämä vuorovaikutus voi kas-
vaa todelliseksi eduksi ja perheestä puhutaankin perheyrityksen brändinä. (1, s. 14–
15.) 
Perheyrityksissä vaalitaan usein pitkäaikaisia suhteita niin asiakas- kuin henkilöstöpuo-
lellakin. Henkilöstö on osa perhettä, ja sitä kohdellaan myös samanarvoisesti kuin per-
heenjäseniä. Kun henkilökunta tuntee itsensä tärkeäksi, sillä ei ole mitään syytä vaih-
taa työnantajaa ja se on uskollinen yritykselle, mikä on eduksi sekä työnantajalle että 
työntekijälle. Tämä Twin Systems Oy:ssä koskee lähes jokaista työntekijää ja on perus-
ta sen toiminnalle. Pitkät työsuhteet ja asiakassuhteet auttavat antamaan hyvän ja luo-
tettavan kuvan yrityksestä. (1, s. 80.) 
Twin Systems Oy on vuonna 1990 perustettu ohjelmistotalo, jonka päätoimialana on 
pankki- ja rahoitussektori. Yrityksessä työskentelee vakituisesti noin viisi henkilöä kon-
sultteineen, ja lisäksi projekteissa käytetään laajasti alihankkijoita. Oma henkilökunta 
koostuu johdon, myynnin ja hallinnon lisäksi pääasiassa projektipäälliköistä ja ohjelmis-
tosuunnittelijoista. (2, s. 3.) 
Twin Systems Oy:n osaamisalaa ovat maksukortinhallinta ja asiakkuudenhallinta. Vuo-
sien varrella on panostettu myös tuotekehitykseen, jonka avulla on syntynyt Twin-
tuoteperhe. Se käsittää viisi erilaisiin tarpeisiin kehitettyä järjestelmää, joista eniten on 
panostettu TwinClient-nimiseen asiakkuudenhallintajärjestelmään. (2, s. 3.) 
Sukupolvenvaihdos on tuonut mukanaan joitakin strategisia muutoksia, kuten tuote-
myynnistä luopumisen. Nykyään internetistä löytää helposti Twin Systems Oy:n tuottei-
den kaltaisia ilmaisia tuotteita, jotka voi ladata omalle koneelleen ja käyttää ilmaiseksi. 




Tuotemyynnistä luopumisen myötä on panostettu entistä enemmän palvelujen myymi-
seen. Twin Systemsin valtti ovat osaavat ja koulutetut konsultit, jotka voivat osallistua 
monipuolisesti IT-projektien eri vaiheisiin, ja suurin osa Twin Systems Oy:n liikevaih-
dosta koostuukin konsultoinnista. Palveluihin kuuluu projektin johto kokonaisuudes-
saan, IT-järjestelmien suunnittelu, määrittely, toteutus, testaus ja ylläpito. (2, s. 3.) 
Twin Systems Oy on nykyisin hieman pienempi kuin syntyessään, kun yrityksessä 
työskentelee 5 vakituista työntekijää. Nyt yritys alkaa olla tasapainossa sekä tulo- että 
kulurakenteensa puolesta ja henkilökunta on sitoutuneempaa ja innostuneempaa kuin 
koskaan aiemmin. Pienellä yrityksellä on monia etuja verrattuna suurempiin yrityksiin, 
varsinkin henkilöstön kannalta katsottuna. Työsuhteet ovat huomattavasti henkilökoh-
taisempia ja henkilökunnan hyvinvoinnista voidaan pitää huolta aivan eri tasolla kuin 
ennen. (2, s. 4–5.) 
Yritystoiminnan historia 
Twin Systems Oy:tä olivat perustamassa Nokia Data Partnership ja yhdeksän eri hen-
kilöstöosakasta vuonna 1990. Toiminta aloitettiin PC-pohjaisten järjestelmien toimitta-
misella pankeille ja rahoituslaitoksille. Toiminnan alussa asiakkaina olivat lähes kaikki 
suomalaiset suuret pankit. Laman ja pankkikriisin aikoihin Twin Systems Oy:n oli uudis-
tettava strategiaansa 1990-luvun alkupuolella, jolloin asiakaskuntaa ja tuotevalikoimaa 
oli laajennettava. Tämän seurauksena suureksi osaksi toimintaa tuli terveydenhuollon 
järjestelmien kehittäminen ja ylläpito. Suurena asiakkaana oli tällöin Helsingin kaupun-
gin terveysvirasto. (2, s. 4.) 
Laman jälkeen Twin Systems Oy panosti vuosina 1995 ja 1996 erityisesti tuotteiden 
laatuun, pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin ja projektinhallintaan. Laite- ja arkkitehtuuripoh-
jan laajentamisen jälkeen toiminta ulottui myös teollisuuteen öljy-yhtiöiden sektorille. (2, 
s. 4.) 
Vuonna 1997 henkilöstöä oli 15 ja alihankkijoita 8. Tuohon aikaan henkilöstöosakkaat 
ostivat kaikki ICL Data Partnershipin osakkeet itselleen. Toimialakohtainen erikoistumi-
nen jatkui kortinhallinta- ja kanta-asiakasjärjestelmiin, mikä myöhemmin osoittautui 
yrityksen vahvaksi eduksi. Korttiosaaminen tuotteistettiin vuonna 1998 omaksi Twin-
Patron-nimiseksi kanta-asiakastuotteeksi. (2, s. 4.) 
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Vuonna 1999 Twin Systems Oy päätti aloittaa pilottiprojektin Etelä-Ranskassa. Sillä 
haettiin markkinoita erityisosaamiselle koko Euroopasta, ja pääasiallinen myytävä tuote 
oli asiakkaan hallintajärjestelmä TwinClient. Pienen yrityksen on todella vaikeaa saada 
aikaiseksi myyntiä ulkomaille, kovasta yrityksestä huolimatta. Tästä syystä viime vuosi-
na on keskitytty enemmän kotimaan markkinoihin. (2, s. 4.) 
3 Yrityksen visuaalinen identiteetti 
3.1 Yrityksen identiteetti 
Kaikilla yrityksillä on identiteetti. Yrityksen identiteetti tarkoittaa sitä, mitä yritys todelli-
suudessa on. Yrityksellä on aina olemassa oma filosofia ja tavoitteet, joista muodostuu 
yrityksen persoona ja joiden takana ovat yrityksen perusideologiat ja henkilöstön arvot. 
Identiteetin johtamisen tavoitteena on luoda yritykselle hyvä imago ja erottuva yritysku-
va muihin yrityksiin nähden. Erottuvuus on tärkeä etu kilpailun kasvaessa. Aikaisemmin 
yritysidentiteetti on nähty asiana, joka sisältää graafista suunnittelua ja imagon luomis-
ta, koska hyvän ja yhtenäisen imagon avulla yritys voi saavuttaa hyvän maineen. Ny-
kyään identiteetti on jo osa yrityksen johdon strategiaa ja pohjautuu sen arvoihin ja 
kulttuuriin. Viestintä toimii hyvin suunniteltuna identiteetin ja imagon välimaastossa, 
yhdistävänä tekijänä. Visuaalinen puoli puolestaan on se osa-alue, joka näkyy ulkopuo-
lisille sidosryhmille. (3, s. 7, 10, 15.) 
Vahva yritysidentiteetti auttaa yrityksiä luomaan kestävän ja luotettavan suhteen sidos-
ryhmien kanssa. Yrityksellä on tällöin kyky houkutella uusia asiakkaita ja työntekijöitä, 
pitää työntekijät yrityksessä, tehdä kumppanuuksia ja ylläpitää asiakassuhteita. Työn-
tekijät ovat motivoituneita, kun he tuntevat kuuluvansa yritykseen ja vahvan yritysidenti-
teetin kautta voivat jopa samaistua yritykseen. Tärkeää on myös kehittää identiteettiä 
jatkuvasti, jotta yritys pysyy ajantasaisena. (3, s. 15; 4, s. 14.)  
Viestinnän tulee toimia identiteetin ja imagon välissä yhdistävänä tekijänä. Mielikuva 
yrityksestä syntyy jokaisen yksilön omassa mielessä kokemuksien kautta, ja siihen 
vaikuttaa myös median viestintä. Yrityksen käyttäytymisen on oltava samassa linjassa 
viestinnän kanssa, muuten yritykseen on vaikea luottaa. Yrityksen ei kannata esimer-
kiksi suunnitella itselleen hyvin nuorekasta ja raikasta logoa, jos se ei vastaa yritystä. 
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Yrityksen visuaalisen ilmeen muuttuessa ilmeen tulee olla yrityksen toiminnan mukai-
nen ja näköinen. (3, s. 15.) 
Yrityksen visuaaliseen identiteettiin kuuluvat yrityksen nimi, logo ja liikemerkki, typogra-
fia ja värimaailma, jotka konkretisoituvat visuaalisen ilmeen avulla. Se on nykyään osa 
yrityksen strategiaa eikä pelkästään designia. Tämän takia visuaaliseen identiteettiin 
lasketaan mukaan useita osa-alueita, kuten esimerkiksi yrityksen toimitilat ja sijainti 
sekä henkilökunnan käyttäytyminen. Neljä tärkeintä visuaalisen identiteetin tehtävää 
ovat 
 symboloida yrityksen strategiaa 
 heijastaa organisaation käyttäytymistä ja kulttuuria 
 tukea yrityksen viestintästrategiaa 
 osoittaa yrityksen nykyaikainen design-maailma. (3, s. 18.) 
 
Visuaalinen identiteetti on siis tärkeä osa yrityksen strategiaa, ja se ilmentyy asiakkaal-
le visuaalisena ilmeenä. Näin ollen strategian muuttuessa myös visuaalisen ilmeen on 
muututtava, koska muuten se ei ole enää linjassa yrityksen identiteetin kanssa. Tässä 
luvussa käsitellään visuaalista ilmettä yleisellä tasolla, visuaalisen ilmeen johtamista, 
sekä visuaalisen identiteetin muutosta esimerkkeineen. 
Visuaalinen ilme on asiakkaalle näkyvä ja konkreettinen osa visuaalista identiteettiä. 
Joissakin tapauksissa sillä voidaan tarkoittaa ainoastaan yrityksen logoa, ja toisissa 
tapauksissa siihen sisältyy kaikki yritykseen liittyvä henkilökunnan vaatetuksesta lähti-
en. Usein se kuitenkin koostuu ainakin yrityksen nimestä, logosta, värimaailmasta, ty-
pografiasta, sloganista ja joistakin muista graafisista elementeistä. Kaikkien elementti-
en on oltava yhdenmukaisia, niin että ulkoiset sidosryhmät tunnistavat yrityksen mistä 
tahansa elementistä ja osaavat yhdistää mielikuvat toisiinsa. Visuaalista ilmettä käyte-
tään pääasiassa huomionherättäjänä, ja sillä yritetään vedota ihmisten tunteisiin. Kil-
pailukeinona visuaalinen ilme on avainasemassa herättämään asiakkaan mielenkiin-
non muihin alan toimijoihin verrattuna. Sen tehtävänä on myös lisätä näkyvyyttä ja ker-
toa yrityksen toiminnasta parhaalla mahdollisella tavalla.  (3, s. 22, 26.) 
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Nimi on yrityksen tärkein visuaalisen ilmeen osa. Nimi on usein ensimmäinen kontakti 
yritykseen. Usein yrityksen nimi päätetään joko tuotteen tai päätuotteen nimen mukaan 
ja päätös on tunneperäinen. Hyvä nimi on lyhyt ja kertoo jotakin yrityksestä, sen toi-
minnasta tai arvoista. (3, s. 22.) 
Logosta ja liikemerkistä tulisi tarkasti ottaen puhua eri käsitteinä. Logo on yrityksen 
nimen kirjoitusasu, ja liikemerkki on yritystunnisteen kuvallinen osuus. Logo ja liike-
merkki yhdessä siis muodostavat yritystunnisteen. Monissa tapauksissa tämä kuitenkin 
unohtuu ja yritystunnisteesta käytetään nimitystä logo, koostui se sitten pelkistä kirjai-
mista tai pelkästä kuvasta. Logo on siis yrityksen tunnus, jonka tarkoitus on toistua 
kaikissa yrityksen materiaaleissa, ja sen tulee kuvata symbolisesti tai värisymboliikan 
avulla jotenkin yritystä. (3, s. 23.) 
Yrityksen värimaailma viimeistelee visuaalisen ilmeen. Väreillä on tunnettuja psykologi-
sia vaikutuksia sekä joihinkin kulttuureihin kuuluvia merkityksiä, jotka tulee ottaa huo-
mioon suunnitteluvaiheessa. Onnistunut värivalinta vahvistaa yrityksen identiteettiä ja 
lisää kilpailuetua varsinkin vahvasti kilpailevilla aloilla. Lisäksi hyvät värien yhdistelmät 
voivat saada aikaan uusia mielikuvia ja auttaa unohtamaan vanhoja käsityksiä. (3, s. 
23.) 
Typografian valinnat vaikuttavat usein logossa ja muissa graafisissa elementeissä, 
kuten käyntikorteissa ja esitteissä. Typografian avulla voidaan viestiä esimerkiksi ystä-
vällisyyttä pyöreänmuotoisilla kirjaimilla tai eleganssia pitkillä, ohuilla kirjaimilla. Pää-
asia typografian valinnassa on kuitenkin selkeys ja pidemmässä tekstissä helppolukui-
suus. Logonsuunnittelussa usein käytetään jotain mielenkiintoa herättävää tapaa käyt-
tää kirjaintyyppejä. (3, s. 23.) 
Slogan on yrityksen oma iskulause. Se kertoo jotain yrityksen toiminnasta tai ajattelu-
tavasta. Yrityksen visio ja päällimmäinen ajatus usein kiteytetään sloganiin. Kaikki yri-
tykset eivät käytä slogania ollenkaan. Parempi ilman slogania kuin väkisin keksitty, liian 
yleinen tai muuten vaan lattea slogan. (3, s. 23.) 
Yrityksellä on usein muitakin visuaalisen ilmeen elementtejä edellä mainittujen lisäksi. 
Visuaalisen ilmeen ympärille kuuluvat kaikki tuotteet, tavarat ja toimitilat, joita yritys 
käyttää toiminnassaan. Tässä työssä keskitytään edellä mainittujen lisäksi käyntikort-
teihin ja internetsivuihin. Hyvässä visuaalisessa ilmeessä ei ole pääasiana elementtien 
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määrä, vaan yhdenmukaisuus. Sen tulee luoda mielikuvia ja olla helposti tunnistetta-
vissa. 
3.2 Visuaalisen identiteetin johtaminen eli design management 
Visuaalinen identiteetti vaatii myös johtamista ja suunnittelua. Tätä voidaan kutsua 
myös nimellä design management. Johtamisen tehtävänä on luoda yhtenäinen kuva 
yrityksestä ja vahtia, että kaikki yrityksen viestintä on yhdenmukaista ja yrityksen toi-
mintaa kuvaavaa. Johdon tehtävänä on auttaa työntekijöitä ymmärtämään yrityksen 
visuaalisen identiteetin strategia. Henkilökunnan on ymmärrettävä visuaalisen identi-
teetin tärkeys ja toimittava ainoastaan sitä tukevalla tavalla johdonmukaisesti. Epäjoh-
donmukainen toiminta antaa yrityksestä erilaisia mielikuvia sidosryhmille, vaikka tavoit-
teena on asiakkaiden yhdenmukainen ajattelu yrityksestä. Sisäisen ymmärryksen avul-
la henkilöstö pystyy viestimään yhtenevästi ja yritystä tukevasti. (3, s. 19; 4, s. 12.) 
Design managementin eri osa-alueisiin kuuluvat tuote, viestintä, toimintaympäristö ja 
käyttäytyminen. Käyttäytyminen lasketaan yhtä tärkeäksi toiminnan kannalta kuin toi-
mintaympäristö, ja sillä tarkoitetaan nimenomaan yrityksen koko henkilöstön käyttäy-
tymistä. Henkilöstön käyttäytyminen vaikuttaa suoraan asiakkaiden kokemusten perus-
teella yrityskuvaan ja maineeseen. (4, s. 12.) Design management voidaan jaotella 




Kuva 1. Visuaalisen identiteetin johtamisen osa-alueet (4, s. 12). 
Tuotteet tai palvelut ovat koko yritystoiminnan lähtökohta, koska ei ole olemassa yritys-
tä, jolla ei olisi mitään kaupattavaa kuluttajille tai yrityksille. Tuote voi olla konkreettinen 
tavara tai vaikka jonkun henkilön tarjoama palvelu, kuten esimerkiksi tämän työn asia-
kasyrityksen konsultointipalvelut. Immateriaaliseen palveluun ja konkreettisen tuotteen 
kehittämiseen liittyy paljon samoja piirteitä. Konsulttien tuotteistamisessa on kyse sa-
malla tavalla tuotekehityksen päämääristä, ja jokainen heistä sisältää jonkin tuotelupa-
uksen siitä, mitä tarvetta varten se on olemassa. Palvelua myös kehitetään jatkuvasti, 
joskin sitä varten ei välttämättä tarvita tuotekehittelytiimiä, vaan työ tehdään ihmisten 
välillä ja kokemuksen kautta. (4, s. 72–73.) 
Kaikilla yrityksillä on toimintaympäristö, ja sen rooli yrityskuvan ja maineen parantami-
sessa on nykypäivänä kasvanut merkittävästi. Toimitilat ovat myös tärkeä työpaikka-
viihtyvyyttä edistävä tekijä, ja yritys joka panostaa työntekijöiden hyvinvointiin, panos-
taa myös toimitilojen viihtyvyyteen parantaen yrityksen sisäistä yrityskuvaa. (4, s. 143.) 
Kuten Twins Systems Oy:ssä, monissa muissakin yrityksissä pidetään palavereja ja 
tavataan asiakkaita säännöllisesti, minkä takia toimitilojen tärkeys korostuu. Heidät on 
muutenkin parempi kutsua paikanpäälle tapaamiseen kuin johonkin julkiseen ja per-
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soonattomaan toimitilaan. Kun visuaalinen ilme ja sen värimaailma toistuu toimitilojen 
sisustuksessa, se antaa hyvän ulkoisen yrityskuvan asiakkaalle ja vierailijoille. (4, s. 
143–145.) 
Käyttäytyminen vaikuttaa myös yrityskuvan rakentamiseen, ja asiakaspalvelu on yksi 
tärkeimmistä mielikuvista, mitä yritys jättää asiakkaiden mieliin. Käyttäytyminen vaikut-
taa myös yrityksen sisällä vallitsevaan ilmapiiriin ja toisten kohteluun. On tärkeää, että 
yrityksen johto näyttää kypsää ja aikuismaista käytösmallia, niin että henkilöstö voi seu-
rata esimerkkiä sekä kollegoiden että asiakkaiden kanssa kommunikoidessa. Konsul-
tointialan yrityksessä yrityksen johdolla on oltava suuri luottamus konsulttiin, joka usein 
työskentelee asiakasyrityksen tiloissa eikä ole jatkuvasti valvovan silmän alla. (4, s. 
150.) 
Tuotteiden ja ympäristön kanssa informaation design kuvastaa yrityksen ideaa konk-
reettisesti ja symbolisesti. Design managementin käsitettä käytettäessä on tärkeintä 
ymmärtää, että kyseessä ei ole ainoastaan design eli suunnittelu, vaan että suunnittelu 
pohjautuu yrityksen toimintaan. Tämä näkökulma perustuu koko yrityksen liiketoimin-
nan kehittämiseen, jossa yrityksen identiteetti profiloituu henkilökunnan kautta asiak-
kaille. Tästä yritys saa usein takaisin myönteistä tai kielteistä palautetta. Tätä kautta 
muodostuu yrityksen maine. Tuotteen tai palvelun osuutta ei kuitenkaan tule väheksyä 
maineen ja imagon muokkaajana, koska usein juuri design managementin lähtökohta-
na on kehittää uusi muotoiltu tuote, jonka ympärille muu toiminta kootaan. (4, s. 13–14) 
3.3 Visuaalisen identiteetin muutos 
Yritykset haluavat muuttaa yrityksensä visuaalista identiteettiä monista eri syistä. Yri-
tysten tulee kehittyä jatkuvasti ja pysyä kilpailukykyisinä saman alan yritysten kanssa. 
Suurin kehityksen jarruttaja on usein organisaatioiden muutosvastustus, jolla tarkoite-
taan muutoksen ja uutuuden pelkoa. Muutokset vaativat riskinottokykyä ja rohkeutta, 
mutta ovat tärkeä osa menestyksellistä yritystoimintaa. (3, s. 24; 4, s. 26.) 
Visuaalisen identiteetin muutokseen kuuluu haasteita ja riskejä. Jos muutos epäonnis-
tuu ja saa huonon vastaanoton yleisöltä, se huonontaa yrityksen mainetta ja imagoa 
välittömästi. Onnistuessaan se puolestaan tekee hyvää ja kertoo yrityksen muutosky-
vystä ja halusta luoda asiakkaille jotakin uutta. (3, s. 24.) 
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Ennen muutosprosessin valmistumista yrityksen tulee ottaa huomioon sen toteuttami-
sesta mahdollisesti syntyvät toiminnan kompastuskivet. Ensimmäisenä tulee muistaa, 
ettei muutos tuo automaattista parannusta yrityksen maineeseen ja imagoon. Se toivot-
tavasti tuo mukanaan parannuksia, mutta se vaatii strategisia muutoksia yrityksen käyt-
täytymisessä ja muussa toiminnassa. 
Yrityksen visuaalista identiteettiä voidaan muuttaa monella tavalla. Jotkut yritykset 
muuttavat ilmettä kokonaan, ja toiset haluavat muovata olemassa olevaa uuteen muo-
toon, mutta kuitenkin niin, että se on tunnistettavissa ja muistuttaa vanhaa. Seuraavak-
si käsittelen kahta esimerkkiä eri perusteilla toteutetuista yritysidentiteetin muutoksista. 
Esimerkki 1: Coca Cola 
Coca Cola on kaikkien tuntema virvoitusjuomabrändi. Valitsin sen esimerkiksi, koska 
se on pitkällä aikavälillä tullut tunnetuksi ja onnistunut pitämään paikkansa huipulla 
erinomaisena tuotteena alusta alkaen. Logo ja pakkaus ovat visuaalisen identiteetin 
kuluttajille näkyvä osa, ja niiden suunnittelu on sen takia äärimmäisen tärkeää. Itse 
tuotteen hyvyyden merkitys on tämän visuaalisen identiteetin rakentamisessa ollut suu-
ressa osassa. Kuvassa 2 nähdään Coca Colan logon evoluutio vuosien 1887–2007 
ajalta. 
 
Kuva 2. Coca Cola -logon ja pullon evoluutio (5). 
Kuvasta voidaan nähdä, että logo on pitänyt muotonsa koko pitkän olemassaolonsa 
aikana pieniä muutoksia lukuun ottamatta. Lasinen pullo on muuttanut muotoaan hie-
novaraisesti vähän kerrallaan ja saanut rinnalleen muovipulloja ja tölkkejä. Logon 
suunnittelija Frank Mason Robinsonilla oli suuri merkitys logon lisäksi koko visuaalisen 
identiteetin rakentamisessa ja myös tuotteen markkinoinnissa alkuvuosina. Punainen 
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logo on ollut mukana Coca Colan mainonnassa jo alusta alkaen, vaikka pelkkä logo 
olikin musta vuoteen 1960 asti. Punainen väri on ollut niin pitkään osa Coca Colan vi-
suaalista identiteettiä, että nykyään kuulee useasti puhuttavan ”Coca Colan punaises-
ta” omana käsitteenään. Kuvassa 3 nähdään Coca Colan kaksi mainosta vuosilta 1889 
ja 1918, joissa logo näkyy punaisena. (5.) 
 
Kuva 3. Coca Colan logo mainoksissa vuosina 1889 ja 1918 (5). 
Mainoksissa nähtävät naiset ovat myös olleet osa Coca Colan visuaalista identiteettiä 
ja strategiaa hyvin pitkään. Nykyään se on jäänyt suureksi osaksi pois, ja vaihtelua 
luodaan erilaisilla ajankohtaisilla kampanjoilla. 
Nykyään Coca Cola mainostaa sosiaalisessa mediassa, televisiossa ja radiossa, ja 
myös sen omilta internetsivuilta löytyvät aina ajankohtaisen tiedotteet. Nykyään inter-
netsivujen merkitys on suuri osa kaikkien yritysten visuaalista identiteettiä, koska suuri 
osa myös markkinoinnista on siirtynyt internetiin. Usein verkkosivut ovat asiakashan-
kinnassa tärkeimmässä osassa juuri asiakkaan hankintavaiheessa. Coca Colalla on 
niin paljon vakioasiakkaita ja se on niin tunnettu brändi, että se ei tähän tarkoitukseen 
tarvitse sivuja jatkuvasti, mutta kaikki asiakkaat luottavat siihen, että sivut ovat aina 
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ajan tasalla ja että he saavat sieltä tietoa aina tarvittaessa. Kuvassa 4 näkyy Coca Co-
lan internetsivujen visuaalinen ilme, joka on hyvin linjassa muun visuaalisen identiteetin 
kanssa. 
 
Kuva 4.  Coca Colan internetsivujen visuaalinen ilme (6). 
Tämän esimerkin tarkoituksena on osoittaa, että kovin vakiintunutta tuotetta ja sen vi-
suaalista identiteettiä ei kannata muuttaa kokonaan, vaan ennemminkin päivittää sitä 
hienovaraisesti ajan kuluessa, viestien asiakkaille tutusta ja vakiintuneesta tuotteesta. 
Jos tuote kokisi jonkin suuren muutoksen, muutos voisi olla jotenkin hyväksyttävää 
kuluttaja näkökulmasta, mutta niin kauan kuin tuote on ennallaan, se toimii paremmin 
nykyisellä tavallaan. 
Esimerkki 2: MTV 
MTV Oy on perustettu vuonna 1957 (9). Lyhenne MTV tulee sanoista Mainos-TV. Tä-
mä yritys on kokenut monia muutoksia ajan kuluessa, uusimman vuonna 2013. Muu-
tosten mukana yritys on katsonut parhaaksi uudistaa yrityksen visuaalista ilmettä. 
MTV:n olennaisia muutoksia kuluttajan näkökulmasta ovat nykypäivänä logo, internet-
sivut ja kaikki kanavaan liittyvät toiminnallisuudet. Kuvassa 5 nähdään logon muutokset 




Kuva 5. MTV-kanavan logoja vuodesta 1957 nykypäivään (7). 
Kuvasta 5 voidaan havaita MTV:n logojen elinkaari. Yrityksen logo on kokenut ajan 
kuluessa monia muutoksia, ja MTV:n pöllö on ollut lähes kaikissa logoissa jollain taval-
la mukana, uusinta versiota lukuun ottamatta. 
Viimeisin uudistus vuonna 2013 oli yritykselle suuri strateginen muutos. Koska MTV on 
tehnyt heikkoa tulosta viimeiset kaksi vuotta, se halusi luoda uuden strategian, jonka 
tavoitteena on pärjätä huonoissa talousolosuhteissa. Viimeisten muutaman vuoden 
aikana kilpailijat ovat lisääntyneet, koska perinteisten kanavayhtiöiden lisäksi verkkote-
levisio, sosiaalinen media ja mobiilioperaattorit ovat nousseet ajankohtaisiksi. (8.) 
MTV:n uudet internetsivut ovat hyvin pelkistetyt ilman ylimääräistä informaatiota tai 
graafisia elementtejä. Sisältö koostuu lukuisista eri toiminnallisuuksista ja mainoksista, 
minkä takia ylimääräiset värit ja visuaaliset elementit on jätetty pois. Sivut ovat sisällöl-
lisesti hyvin laajat, ja etusivua saa selata pitkän aikaa alaspäin, ennen kuin erilaiset 





Kuva 6.  MTV:n uusien internetsivujen yksinkertainen ilme (9). 
Internetsivujen ilme on mahdollisimman yksinkertainen, mikä toimii erittäin hyvin run-
saan sisällön vuoksi. 
Uusin muutos on saanut paljon huonoa palautetta keskustelupalstoilla ja sosiaalisessa 
mediassa. Toki hyvääkin palautetta on tullut, mutta monet vieroksuvat uusimmassa 
muutoksessa varsinkin sitä, että tuttua pöllöä ei näy uudessa logossa millään tavalla. 
Näin on kuitenkin tapahtunut aikaisemminkin MTV:n muutoksissa, ja asiakkaat tottuvat 
muutoksiin huonoista tuntemuksista huolimatta. Itse uskon, että tämä muutos on loppu-
jen lopuksi hyvä keino tuoda huomiota yritykselle ja ohjaa MTV:tä sen haluamaan 
suuntaan. Näin suuren toiminnallisen muutoksen keskellä olisi ollut erikoista, ellei myös 
visuaalinen identiteetti olisi kokenut muutosta.   
Tämän esimerkin valitsin, koska kyseessä on vakiintunut brändi, joka on ajan kuluessa 
suurien muutosten keskellä rohkeasti uskaltanut vaihtaa visuaalista identiteettiään 
useaan otteeseen. Tämä eroaa Coca Colan esimerkistä juuri siinä, että yritys on koke-
nut useaan otteeseen suuria muutoksia. Coca Colassa puolestaan on kyse samasta 





Visuaalinen identiteetti on pitkälti yrityksen omassa hallinnassa. Yritysviestinnästä pu-
hutaan silloin, kun halutaan tuoda esille koko yritystä eikä vain tuotteita tai palveluita, ja 
se eroaa siten markkinoinnista, vaikka näiden kahden käsitteen eroa on välillä vaikea 
hahmottaa. Hyvän yritysviestinnän tavoitteena on hyvän imagon ja maineen saavutta-
minen. Kun viestintätoiminnot integroidaan muun liiketoiminnan kanssa, on mahdollista 
saavuttaa hyvä, luotettava ja yhdenmukainen maine. Yritys ei pysty hallitsemaan kaik-
kia vaikutteita, joita sidosryhmät saavat eri tietolähteistä, joten yrityksen tulee keskittyä 
vaikuttamaan mielikuviin, jotka ovat yrityksen omassa hallinnassa. (3, s. 19.) 
Perimmäisenä tavoitteena viestinnässä on auttaa yritystä strategioiden toteuttamisessa 
ja tavoitteiden saavuttamisessa. Tehokkaan viestinnän on oltava hyvin suunniteltua ja 
johdonmukaista, ja on mietittävä tarkoin, mitä ryhmiä halutaan tavoittaa ja millä tavalla. 
Hyvän maineen tavoite pitää usein viestinnän johdonmukaisesti yhdessä, ja ilman joh-
donmukaisuutta yritykset pyrkivät korvaamaan viestinnän laadun määrällä, mikä tulee 
loppujen lopuksi ainoastaan kalliimmaksi ja sillä tavoitetaan suuri määrä ei-haluttua 
kohdeyleisöä. Kun integroitu viestintä onnistuu, tätä ongelmaa ei tule, koska siinä täh-
dätään viestinnän osalta yhteen kokonaisuuteen niin, että vastaanottaja osaa yhdistää 
kaikki vastaanottamansa tiedot. (4, s. 108.) 
Yksi viestinnän käytännön tehtävistä on yrityksen profilointi, jolla tarkoitetaan pitkäjän-
teistä viestinnän perusvireen luomisprosessia. Profiloinnin avulla siis luodaan tavoitel-
tua yrityskuvaa. Eri kohderyhmille viestimisessä käytetään toki hieman eri viestejä, 
mutta perustiedot yrityksen kulttuurista, toimintatavoista ja olemuksesta pysyvät vakio-
na. Tämä profiloinnin avulla luotu kuva yrityksestä heijastuu kaikkeen viestintään, mitä 
yritys jakaa ulospäin. (4, s. 108–109.) 
Viestinnän suunnittelun aloitusvaiheessa vertaillaan nykytilaa ja tavoitteita eli analysoi-
daan identiteetti ja yrityksen profiili sekä tutkitaan imago. Tämän jälkeen tehdään uudet 
tavoitteet viestinnälle ja varmistetaan, mitä strategisia muutoksia tulee tehdä, jotta uusi 
viestintästrategia on mahdollista toteuttaa. Sen jälkeen suunnitellaan operatiivisen ta-
son toimenpiteet, jotka johdetaan päätetyistä strategioista. (4, s. 109.) Viestinnän 




Kuva 7. Viestinnän suunnittelun tasot (4, s.110). 
Strategisen päätöksenteon tasossa määritellään, mitä yritys on. Sen sisällä luodaan 
yrityksen sisäinen kuva, ja sillä tavoitellaan hyvää yhteishenkeä yrityksen sisällä. Li-
säksi tässä tasossa mietitään yrityksen kulttuuria ja sitä, mihin suuntaan sitä halutaan 
muuttaa tai kehittää, sekä käydään läpi mahdollisia uusia toimintatapoja. Toisella tasol-
la päätetään, miten ensimmäisessä vaiheessa valittu strategia toteutetaan ja ketkä sen 
toteuttavat. Näitä operatiivisia tehtäviä ovat muun muassa erilaiset työntekemiseen 
liittyvät ohjeet ja säännöt sekä työyhteisön toiminta ja sisäinen viestintä. Viimeisessä eli 
kolmannessa vaiheessa toteutetaan suunniteltu tuotos ja päätetään, kenelle viesti on 
tarkoitettu. Tämän kokonaisuuden tavoitteena on saada aikaan sellainen viesti, jonka 
lukija ymmärtää samalla tavalla kuin viestivä yritys on tarkoittanut. (4, s. 110–111.) 
Viestinnän toteuttamista varten yrityksellä tulee olla graafinen ohjeisto hyvin suunnitel-
tuna. Suurissa yrityksissä tarvitaan visuaaliset ohjeistot, koska useampi taho viestii 
yrityksestä jopa samanaikaisesti, mutta tässä työssä on kyseessä niin pieni yritys, että 
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 käyttöohjeet (4, s. 112). 
Tässä työssä graafinen ohjeisto tulee olemaan suppea, mutta sisältää edellä mainitut 
pakolliset ohjeet. Kun tehdään yhteistyötä yrityksen kanssa, on hyvä muistaa, että 
graafisen ohjeiston ei tarvitse olla laaja ollakseen hyvä. Yritykselle tärkeintä on tiettyjen 
virallisten dokumenttien olemassaolo.  
3.5 Imago ja maine 
Imago on mielikuva, jonka sidosryhmät ja kohderyhmät luovat kokemuksien, luulojen ja 
vastaanotettujen viestien perusteella. Imagoa yritys vie myös tietoisesti haluamaansa 
suuntaan. Yrityksen identiteetti on yrityksen sisäinen tekijä, kun imago on ulkoinen teki-
jä ja toimii osaltaan myös yrityksen voimavarana. (4, s. 15.) Imagon muodostumiseen 




Kuva 8. Imagon muodostumiseen vaikuttavat tekijät (4, s. 14–15). 
Ihmiset unohtavat helposti, jos heitä ei jatkuvasti muistuteta. Imago on syytä pitää 
ajanmukaisena, ja asioiden toisto on hyvin tärkeää. Siten asiat iskostuvat asiakkaiden 
mieliin. (4, s. 15.) 
Jotkin tekijät, jotka ovat avainasemassa yrityksestä syntyvän mielikuvan luomisessa, 
jäävät usein unohduksiin, kuten esimerkiksi yrityskulttuuri ja arvot. Yrityskulttuuri on 
vuorovaikutuksessa yrityksen historian kanssa. Yrityshistoriaan taas liittyvät kaikki yri-
tyksen kokemukset ja tarinat, ja niistä on tarkoitus ottaa opiksi ja käyttää hyväksi tule-
vaisuuden suunnittelussa. Yrityksen kulttuuri muovautuu historian ja siinä mukana 
työskennelleiden työntekijöiden mukana. Johtaminen ja päätöksentekomenettely ilmen-
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tävät yrityskulttuuria selkeästi. Erilaiset johtamismenetelmät ja tietoisuus niistä asiak-
kaiden ja eri kohderyhmien keskuudessa ovat hyvin keskeisessä asemassa, koska 
asiakkaan on helpompi samaistua ja kannattaa yritystä, jos yrityksessä noudatetaan 
samoja arvoja, jotka asiakas kokee tärkeiksi. (4, s. 15–16.) 
Hyvä maine on jokaisen yrityksen tähtäimessä, koska se tuottaa pitkällä aikavälillä yri-
tykselle monia strategisia ja taloudellisia etuja. Maine antaa asiakkaille lähes varman 
tiedon siitä, että tuote tai palvelu on laadukas. Se houkuttelee myös hyviä työntekijöitä 
yritykseen, sitoo jo palveluksessa olevan henkilöstön tiukemmin yritykseen, ja pitkät 
työsuhteet parantavan yrityksen mainetta. Hyvän maineen avulla voidaan pyytää tuot-
teista ja palveluista enemmän korvausta, ja mitä tulee yrityksen kilpailijoihin, se vaike-
uttaa niiden toimintaa ja vaikeuttaa mahdollisten sijoitusten tai tarvittavien rahoitusten 
saamista. (4, s. 108.) 
Yrityskuvan tavoin maine on monimerkityksinen termi, jopa vielä abstraktimpi. Yritysku-
va perustuu myös asiakkaan kokemuksiin, mutta maine on käsitteenä vielä kokemus-
peräisempi ja se liittää vielä syvemmin yhteen fyysiset ja aineettomat ulottuvuudet. 
Käsitteiden eroa ilmentää hyvin lause ”Yrityskuva rakennetaan, mutta maine ansaitaan” 
(4, s. 144).  
Maineen käsitteeseen kuuluvat aihealueet vaihtelevat aikakausien mukaan. Tällä het-
kellä varsinkin suurten yritysten keskuudessa mainetta parannetaan erityisesti yhteis-
kunnallisuudella ja ympäristöystävällisyydellä. 2000-luvun puolella tehdyissä tutkimuk-




Kuva 9. Maineen ulottuvuudet (15, s. 24). 
Kuva 9 on myös hyvä muistilista yrityksille, jotka haluavat kehittää mainettaan ja pohtia 
sen puutteita. Hyvään maineeseen ei ole olemassa oikotietä, vaan se ansaitaan pitkä-
aikaisen työn tuloksena. Sen hankkiminen ei ole pelkästään johdon asemassa olevien 
vastuulla, vaan koko henkilökunnan on pidettävä huolta siitä tasapuolisesti ja johdon-
mukaisesti. Johdon vastuulla on pitää henkilöstö motivoituneena työntekoonsa, jotta se 
voi edustaa yritystä aina parhaalla mahdollisella tavalla. (10, s. 22, 24.) 
4 Graafinen suunnittelu 
Tässä työssä graafinen suunnittelu sisältää värien, muotojen ja typografian maailmaan 
perehtymistä sekä verkkosuunnitteluun perehtymistä omana osa-alueenaan. Värien 
käytössä tulee muistaa niiden taustalla piilevät psykologiset merkitykset. Verkkosuun-
nittelu perustuu samoihin ohjeisiin ja sääntöihin kuin muukin graafinen suunnittelu, mut-
ta lisäksi siinä tulee ottaa huomioon muun muassa eri internetselainten rajoitukset va-
lintoja tehtäessä. Tässä luvussa perehdytään näihin kaikkiin osa-alueisiin tarkemmin. 
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Graafisen suunnittelun tarkoituksena on informoida ja edistää myyntiä. Sanoman ulko-
muodon tulee herättää mielenkiinto, ja sen tulee puhutella asiakasta tai käyttäjää es-
teettisesti. Graafinen suunnittelu saa vaikutteita aikansa arkkitehtuurista, muodista ja 
taiteesta. Sanoma on tiedonvälittäjä, ja jotta viesti saavuttaa satunnaisen henkilön, sen 
kuvituksen, typografian ja sommittelun tulee miellyttää silmää. (11, s. 48–49.) 
Hyvään suunnitteluun liittyy muutamia perussääntöjä. Esimerkiksi tekstin suunnittelus-
sa on kokoon, värinkäyttöön, sommitteluun ja helppolukuisuuteen liittyviä sääntöjä. 
Kuvien käyttö erilaisissa suunnittelutehtävissä perustuu viestimiseen kuvien avulla, ja 
niiden tulee kertoa jotakin suunniteltavasta tuotteesta. Kuvat asetellaan tekstin yhtey-
teen kertomaan tekstin sisällöstä yhden kuvan avulla, jotta lukijat saavat mahdollisim-
man nopeasti mielikuvan lukemastaan kokonaisuudesta. Värejä suunniteltaessa puo-
lestaan päätetään, millainen vaikutelma halutaan luoda. Värejä pidetään usein jopa 
tärkeimpänä suunnittelun elementtinä, koska ihminen huomaa värit ensimmäisenä ja 
muistaa värit pidempään kuin esimerkiksi muodot. (12, s. 13, 23.) 
Tätä työtä tehdessäni tein perusteellista taustatyötä graafisen suunnittelun perusteista 
alkaen ja alaa selvittäen. Tutustuin tarkemmin myös asiakasyrityksen toimintatapoihin 
ja tärkeimpiin arvoihin. Graafisen suunnittelijan tulee tietää monia asioita jo suunnitte-
lun alkuvaiheessa. Lähdin liikkeelle semiotiikasta ja väripsykologiasta selvittääkseni, 
vastaako asiakkaan toive värimaailmasta ja muodosta tämänhetkistä yrityskuvaa. Yri-
tyksen ilmettä suunniteltaessa on oltava varma valinnoista ja siitä, että ne todella tuo-
vat esille yrityksen olemuksen. 
4.1 Semiotiikka 
Logon liikemerkkiä suunniteltaessa on hyvä perehtyä semiotiikkaan. Semiotiikka tar-
koittaa käytännössä sitä, että käytetään hyväksi meille tuttuja elementtejä, kuvioita tai 
kuvia. Esimerkiksi venevalmistajan logossa voisi käyttää veden laineita liikemerkissä, 
jolloin logo tukee yrityksen toimintaa. Monesti jos yrityksen nimi voidaan jollakin kuvalla 
tai kuviolla kuvata liikemerkissä, se on suunnittelussa suotavaa, koska tällöin yrityksen 
nimi jää herkästi katsojan muistiin. (13.) 
Semiotiikan yhtenä perustajana pidetään Charles S. Peirceä, ja puhutaankin Peircen 
semiotiikasta. Hänelle semiotiikassa on kyse merkityksen prosesseista. Hänen mu-
22 
  
kaansa ymmärrys on merkin suhteiden tulkintaa, joka voi jatkua mahdollisesti loputto-
miin. On monta tekijää, jotka vaikuttavat henkilökohtaiseen ymmärrykseen. Esimerkiksi 
silmäniskun ymmärtäminen ihmisen kasvoista juuri tietyssä tilanteessa, tietyssä kult-
tuurissa, tietyltä henkilöltä on hyvin monivaiheinen prosessi. Peircen semiotiikassa 
kolmijaot ovat tyypillisiä. Luokittelu ikoneihin, symboleihin ja indekseihin on yksi tunne-
tuimmista kolmijaoista: 
 Ikoni tarkoittaa merkkiä, joka on samanlainen kuin edustamansa kohde.  
 Indeksi tarkoittaa merkin suhdetta kohteeseen käytännön läheisyyden 
kautta, mutta siinä ei ole välitöntä samankaltaisuutta, kuten ikonissa. 
 Symboli on merkki, joka on sopimuksenvaraisesti suhteessa kohteeseen-
sa, esimerkiksi sanamerkit, joita symboloi jokin kuva. (13.) 
Toinen vaikuttava henkilö semiotiikassa on ollut Ferdinand de Saussure. Hänen mie-
lestään jokaisella merkillä on oltava ”merkitsijä”. Merkitsijällä tarkoitetaan äänteiden tai 
kirjainten joukkoa, ja tämä materiaalinen puoli kytketään johonkin ”merkittyyn”, eli ide-
aan tai mielikuvaan. Hän lähtee merkkien tulkitsemisessa liikkeelle merkitystä asiasta 
niin kuin se havaitaan eikä todellisesta maailmasta. Saussure erottelee konkreettisen 
kohteen abstrakteihin käsitteisiin kuvassa 10 näkyvän esimerkin tavoin. (13.) 
 
Kuva 10. Konkreettinen kohde jaettuna abstrakteihin (13). 
Kuvassa 10 nähdään, kuinka Saussuren mukaan konkreettinen hedelmäkin voidaan 
kuvata erilaisten abstraktien avulla. Hedelmä olisi tässä tapauksessa Saussuren mu-
kaan yhteen kasvanut konkreettinen kohde. (13.) 
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Semiotiikka tieteenalana antaa hyviä perustietoja muodoista ja tavoista lähestyä niiden 
merkityksiä. Tulevan Twin Systems Oy:n liikemerkin muotoa pohdittaessa päätin tämän 
lisäksi ottaa selvää tämän aikakauden muodista suunnittelun maailmassa. Tämä onnis-
tui parhaiten tutkimalla uusien yritysten tai vanhojen yritysten uudistuneita ilmeitä. Ha-
vaitsin, että pyöreät tai pyöristetyt muodot ovat selkeästi suositumpia kuin kulmikkaat 
muodot. 
4.2 Värit ja niiden merkitykset 
Värien ja ihmisten välistä vuorovaikutusta on kahdenlaista. Ihminen käyttää värejä tun-
teiden ja luonteenpiirteiden ilmaisuun, tai värit vaikuttavat ihmisen viihtyvyyteen, mieli-
alaan ja tuntemuksiin. Värin erilainen kokeminen saattaa vaihdella iän, sukupuolen tai 
jopa syntyperän mukaan, vaikka yleensä samat värit aiheuttavat eri ihmisissä saman-
kaltaisia reaktioita. Nämä reaktiot perustuvat usein muistiin, eli johonkin koettuun. Esi-
merkiksi vaaleansinisen rinnastuminen taivaaseen aiheuttaa ihmisessä usein avaruu-
den ja rauhallisuuden tuntua. Täysin samanarvoisina eri ihmiset eivät voi kokea tiettyjä 
värejä, koska kaikilla on mielivärejä. Värejä käytetään erilaisten asioiden ilmaisuun. 
(14, s. 105–106.) 
Päävärejä ovat kuvassa 11 nähtävät punainen, keltainen ja sininen.  
 
Kuva 11. Päävärit: punainen, keltainen ja sininen. 
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Punainen on hyvin huomiota herättävä väri, ja se toimii usein sekä varoittavana että 
kutsuvana värinä. Esimerkkejä varoittavasta punaisen värin käytöstä kohtaamme joka-
päiväisessä elämässä: liikennevalot, liikennemerkit ja hälytyspainikkeet. Punaisen värin 
voi yhdistää helposti myös tärkeyteen ja valtaan. Siitä hyvänä esimerkkinä on punainen 
matto viihdemaailmassa. Tunnemaailmassa punainen yhdistetään usein rakkauteen ja 
intohimoon. Myös punaisen ruusun antamisen on tarkoitus viestiä rakkaudesta. Punai-
nen voi aiheuttaa ihmisille myös fyysisiä vaikutuksia, kuten verenpaineen nousua. (15, 
s. 9–10.) 
Graafisessa suunnittelussa punaista käytetään usein korostusvärinä, ja siihen tarkoi-
tukseen se sopii hyvin. Punaisen puhtaimmat sävyt voivat olla liian kovia käytettäväksi 
suureen kokonaisuuteen tai vallitsevana värinä. Sen avulla voidaan kuvata helposti 
muun muassa intohimoa tai valtaa. Punaisen kirkkaat sävyt ovat omiaan energiaa välit-
tämään, ja tummemmat ja sameammat punaisen sävyt ovat puolestaan hyvin elegant-
teja. (15, s. 10.) 
Keltainen on punaisen tavoin vaaraan yhdistettävä varoittava väri. Keltaista käytetään 
liikennevaloissa ja hälyttimien värinä sekä vaarallisten tai myrkyllisten aineiden varoi-
tusmerkeissä. Se on hyvin huomiota herättävä väri ja siksi suosittu mainoksissa ja 
alennusmyyntiin käytettävissä materiaaleissa. Väri yhdistetään myös helposti kultaan, 
mikä taas alennusmyyntien sijasta kertoo arvokkuudesta. Keltainen on toisaalta iloinen 
ja ystävällinen, ja se yhdistetään usein aurinkoon ja valoon. (15, s. 13.) 
Graafisen suunnittelun kannalta keltainen nähdään usein iloisena ja pirteänä värinä. 
Vaalea keltainen luo rauhallisuuden ja onnellisuuden tunnetta, kun taas kirkkaat keltai-
sen sävyt piristävät ja antavat iloisuuden tuntua. Tummimmat sävyt viestivät arvokkuu-
desta ja kestävyydestä. (15, s. 14.) 
Sininen väri viestii luotettavuutta ja mielenrauhaa. Se kertoo myös laadusta, kestävyy-
destä ja voimasta. Luonnossa sininen tuo mieleen meren ja taivaan, jolloin se voi esi-
merkiksi sisustusratkaisuissa luoda tilan ja avaruuden tuntua. Sinisen psykologiset 
merkitykset vaihtelevat suuresti sen eri sävyissä. Vaaleat sävyt tuovat iloisen tunteen 
kun tummat sävyt saattavat olla jopa pelottavia. Sinisen ominaisuuksia myönteisessä 
mielessä ovat älykkyys, viisaus ja loogisuus ja negatiivisia kylmyys ja epäystävällisyys. 
Yritysilmeiden suunnittelussa sininen toimii esimerkiksi luotettavuuden tai arvokkuuden 
viestijänä. (15, s. 11–12.) 
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Välivärit sijoittuvat väriympyrässä päävärien väliin, ja siksi niitä kutsutaan väliväreiksi. 
Välivärejä ovat kuvassa 12 nähtävät vihreä, oranssi ja violetti. 
 
Kuva 12. Välivärit: vihreä, oranssi ja violetti. 
Vihreä väri edustaa usein luontoa, ja se on sanana synonyymi myös ekologisuudelle. 
Siitä tulevat mieleen metsät, ruohot ja kesäaika. Se yhdistetään myös hedelmällisyy-
teen, joka tulee kristinuskossa esiintyvästä Edenin puutarhasta. Vihreää pidetään myös 
silmiä rauhoittavana värinä. Monien psykologien mielestä se luo kuvan varmuudesta, 
itseluottamuksesta ja emotionaalisesta tasapainosta. Vihreä yhdistetään usein myös 
kateuden väriksi sanonnan ”vihreä kateudesta” tavoin. Vihreän tummat sävyt kertovat 
usein maskuliinisuudesta, ja ne ovat suosittuja ulkoilussa tunnetun maastokuvion ansi-
osta. Kirkas vihreä huokuu terveyttä, nuoruutta ja elinvoimaisuutta ja sopii suunnitte-
lussa hyvinvoinnin kuvaamiseen. Vihreän muuttuessa keltaisemmaksi sen vaikutus 
alkaa muuttua epämiellyttäväksi: se tuo mieleen taudit, homeen ja likaisuuden. (15, s. 
14–15.) 
Vihreä väri yhdistää sinisen rauhallisuuden ja keltaisen energian. Graafisessa suunnit-
telussa sitä käytetään vakauden, uudistumisen ja luonnon viestimiseen sävystä riippu-
en. Esimerkiksi kirkkaat sävyt tuovat mieleen energisyyden ja terveyden. (15, s. 15.) 
Oranssi on lämmin ja energinen väri. Kun punainen ja keltainen viittaavat vaaraan, 
oranssia taas käytetään paljon rakennus- ja huoltotöiden merkitsemiseen, jolloin se 
26 
  
ilmaisee lähinnä viivästystä tai hitautta. Oranssi yhdistetään joskus edullisuuteen ja 
halpuuteen, lähinnä pikaruokaravintoloiden ja alennusmyyntien värinä. Joidenkin tutki-
musten mukaan oranssi on vähiten pidetty väri. Se on kuitenkin ajan saatossa kasvat-
tanut suosiotaan ja on uusituissa yritysilmeissä suosittu väri erottuvuuden takia. (15, s. 
15–16.) 
Oranssin myönteisiä konnotaatioita ovat esimerkiksi herkullisuus, lämmön tunne, on-
nellisuus ja kestävyys. Suunnittelussa se on huomiota herättävä väri, jota pidetään 
ystävällisenä ja kutsuvana. Kirkkaat sävyt kertovat vihreän tavoin terveydestä ja ener-
gisyydestä. (15, s. 16–17.) 
Violetilla on ollut vuosisatoja arvokas maine, koska aikoinaan violettia käyttivät kunin-
kaalliset ja rikkaat henkilöt. Psykologisesta näkökulmasta katsottuna violetti liitetään 
usein hyvään mieleen ja nokkeluuteen. Se kertoo myös aitoudesta, rohkeudesta ja 
laadusta. (15, s. 17.) 
Päävärien ja välivärien lisäksi ovat olemassa neutraalit värit. Neutraaleja värejä ovat 
ruskea, musta, harmaa ja valkoinen. Ruskeaa väriä pidetään usein tylsänä, arkipäiväi-
senä tai jotenkin puutteellisena. Tämä voi osittain johtua sen runsaasta näkymisestä 
luonnossa. Pelkkä ruskea on usein arkipäiväisessä käytössä vailla merkitystä, mutta 
asia muuttuu, kun puhutaan punaruskeasta tai vaikka kullanruskeasta. Ruskean eri 
sävyjen kuvaukseen käytetään usein luonnossa esiintyviä puulajeja, pähkinöitä tai vil-
jaa. Paperin tai pahvin värinä ruskea luo usein kuvan ympäristöystävällisyydestä tai 
kierrätyksestä. Ruskean värin myönteisiä konnotaatioita ovat esimerkiksi luotettavuus 
ja arvostus. Se yhdistetään helposti myös karuuteen, köyhyyteen ja ruosteeseen, jotka 
ovat ilmeisen kielteisiä konnotaatioita. Ruskea toimii graafisessa suunnittelussa hyvin 
esimerkiksi taustavärinä tai tuomassa lämpöä ja täyteläisyyttä. Tummat ruskean sävyt 
ovat omiaan korvaamaan synkän mustan esimerkiksi typografiassa. (15, s. 18–19.) 
Mustalla värillä on synkkä ja pelottava vaikutus varsinkin uskonnoissa. Siihen liitetään 
pelkoa, kieltoja ja käsitys kuolemasta. Näiden lisäksi se on väri, jota tulee kunnioittaa ja 
jopa pelätä. Musta on nykypäivänä kuitenkin hyvin elegantti, tyylikäs ja arvostettu väri, 
ja yksinkertaisuutensa ja valtansa vuoksi sitä pidetään myös seksikkäänä. Myönteisiin 
piirteisiin kuuluvat muun muassa turvallisuus, tehokkuus ja glamour. Suunnittelun kan-
nalta musta on hyvin keskeinen väri, koska sitä käytetään usein esimerkiksi yritystun-
nuksen typografisessa osuudessa. Usein designissa mustalla värillä pyritään viestittä-
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mään eleganssia tai rajua asennetta. Siitä saa sekä konservatiivisen että modernin, 
kun muita värejä käytetään harkitusti sen rinnalla. (15, s. 20–21.) 
Mustan ja valkoisen sekoitus on harmaa. Harmaa on väri, jota monet eivät pidä värinä. 
Sillä on monia eri sävyjä, ja sitä esiintyy luonnossa monissa yhteyksissä. Väri saakin 
osan siihen liitetyistä ominaisuuksista kivestä, teräksestä tai betonista. Näin ollen har-
maa väri kertoo kovuudesta ja kestävyydestä. Kestävyytensä vuoksi harmaa luo kuvan 
pitkästä iästä ja sitä kautta vankasta kokemuksesta ja viisaudesta. Vuodenaikojen mu-
kaan harmaa saa usein värittömän, ankean ja elottoman merkityksen syksyn ja talven 
mukaan. Harmaan muita kielteisiä piirteitä ovat depressiivisyys, luottamuksen puute ja 
energian puute. (15, s. 21.) 
Taustavärinä käytetty harmaa voi tukahduttaa tai tukea pääväriä. Tekstissä käytettynä 
tai osana elementtiä harmaa voi tuoda suunnittelun lopputulokseen moniulotteisuutta ja 
syvyyttä. Yrityksien ilmeissä harmaa on hyvin suosittu väri. Yritykset, joissa muodolli-
suus tai ammattimaisuus ovat tärkeässä asemassa, suosivat harmaata yrityksen visu-
aalisessa kuvassa. (15, s. 21–22.) 
Valkoisella värillä on monia ristiriitaisia konnotaatioita. Se edustaa puhtautta, täydelli-
syyttä, hyvyyttä, mutta samaan aikaan se on myös kylmä, eloton ja tyhjä. Käytännössä 
valkoisen värin steriiliydestä hyvänä esimerkkinä ovat sairaalat ja lääkäreiden vaatteet. 
Valkoisella on monia eri sävyjä, kuten esimerkiksi norsunluu tai kermanvalkoinen. Nä-
mä valkoisen sävyt tuovat valkoiseen vaihtelevuutta ja sen kylmyyteen lämpöä. Nämä 
sävyt tuovat graafiseen suunnitteluun tyylikkyyttä ja rauhallisuutta, kuitenkaan tuomatta 
puhtaan valkoisen aiheuttamaa kovaa kontrastia. (15, s. 22–23.) 
4.3 Typografia 
Kirjaimilla on monia erilaisia tyylejä ja puhutaankin kirjaintyyleistä. Useimmat kirjaintyy-
lit ovat antiikvoja tai groteskeja, ja sekä antiikvoja, että groteskeja on vielä monia erilai-
sia. Antiikvalla tarkoitetaan päätteellistä kirjaintyyliä, jossa alaspäin kulkevat viivat ovat 
paksuja ylöspäin kulkevat ohuempia. Groteski tyyli on puolestaan päätteetön, ja viivat 
ovat hyvin pitkälti samanpaksuisia. Kirjaintyylejä on vielä monia muitakin, kuten esi-
merkiksi goottilaiset, fantasia ja kalligrafiset kirjaintyylit sekä egyptiennet ja clarendonit. 
(16, s. 19) Tässä työssä ei viimeksi mainittuihin harvinaisempiin kirjaintyyleihin tutustu-
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ta tarkemmin, koska niitä käytetään useimmiten vain harvoissa tilanteissa, kuten julis-
teissa, joissain otsikoissa ja erikoisemmissa suunnittelutöissä. Tässä työssä keskity-
tään valitsemaan helppolukuisia ja yksinkertaisia sekä verkkoon soveltuvia fontteja. 
Hyvällä typografialla voidaan viestiä tai tehdä taidetta. Sekä taiteessa että viestinnässä 
tarvitaan erilaisia kontrasteja, joilla saadaan aikaan haluttua vaihtelua, joka tuo muka-
naan rytmin. Vastaanottajan mielenkiinto vaatii kontrasteja, jotta mielenkiinto tekstiin 
säilyy. Typografiassa tärkeimmät kontrastin aiheuttajat ovat koko-, muoto-, vahvuus- ja 
värikontrasti. (16, s. 60.) 
Kokokontrasti tarkoittaa tekstin koon vaihtelua. Sitä tulee käyttää harkitusti, ja kokoeron 
pitää olla tarpeeksi iso, jotta se ei vaikuta virheeltä. Useimmiten kokokontrastia käyte-
tään otsikoiden ja leipätekstin välillä, mutta siinä liian suuri kokoero vaikuttaa kokonais-
kuvaan ja vaikeuttaa lukemista. Usein kokoasteikossa kahden pisteen kokoero on riit-
tävä. (16, s. 60.) 
Muotokontrastilla tarkoitetaan kahden eri kirjaintyylin käyttöä esimerkiksi logosuunnitte-
lussa tehokeinona niin, että kirjaintyylit eroavat toisistaan huomattavasti. Tällä tyylillä 
usein halutaan korostaa jotain sanaa tai erottaa kaksi yhteen kirjoitettua sanaa toisis-
taan visuaalisesti. Sama ajatus on vahvuuskontrastissa, mutta siinä käytetään kahta 
eripaksuista mutta saman kirjaintyylin kirjainta. Värikontrasti puolestaan tarkoittaa vain 
värien kontrastia eikä liity kirjaintyylien kontrastiin millään tavalla, vaan siinä käytetään 
samaa kirjaintyyliä samalla paksuudella. (16, s. 60–61.) Kuvassa 13 havainnollistetaan 




Kuva 13. Muotokontrasti, vahvuuskontrasti ja värikontrasti. 
Kuvassa näkyviä kontrasteja ei juuri käytetä leipätekstissä, vaan tehokeinoina esimer-
kiksi logosuunnittelussa ja muissa visuaalisissa elementeissä. Kontrastien käytössä 
tavoitteena on siis erilaisuus, eikä kontrasti tee haluttua vaikutusta liian samanlaisia 
kirjaimia käytettäessä. 
Hyvän luettavuuden kannalta leipätekstissä tärkeintä on helppolukuisuus. Helppolukui-
suutta on tutkittu paljon, ja tutkimusten avulla on huomattu muutamia siihen liittyviä 
tosiasioita. Jokaisen merkin tulee olla tarpeeksi erilainen, jotta merkit tunnistetaan eri-
laisiksi. Lisäksi, vaikka groteskia pidetään helppolukuisempana sen yksinkertaisuuden 
ja päätteettömyyden vuoksi, on antiikvat monissa yhteyksissä todettu helppolukuisem-
miksi juuri päätteiden takia, koska pääteviivat ohjaavat silmää ja auttavat katseen py-
symään rivillä. Tämä tulos saattaa osittain johtua myös tottumuksesta. (16, s. 62–63.) 
Hyvään luettavuuteen liittyy myös kirjainten koko ja sommittelu. Typografisista mitoista 
yleisin on pistemitta. Pistemittaa käytetään kaikissa tietokoneiden ohjelmissa, ja se on 
kaikkien tuntema. Yksi piste tarkoittaa 0,376 mm:n mittaa. Yleisin leipätekstin koko 
vaihtelee 9:n ja 12 pisteen välillä, koska sitä pienemmät koot ovat jo vaikealukuisia ja 
isommat kirjaimet taas hidastavat lukemista. Kun kirjainkokoa valitaan, on syytä ottaa 
huomioon myös eri kirjaintyyppien erikokoisuus, vaikka niille on määritetty sama mitta 
asteikon mukaan. (16, s. 67, 69.) 
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Leipätekstiä suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon myös rivin pituus ja riviväli. 
Silmän tottumuksen perusteella ihanteellisin rivin pituus on 55–60 merkkiä ja miniminä 
pidetään 35–40 merkkiä, koska lyhyemmät rivit aiheuttavat liikaa katkoja lukemiseen. 
Rivivälin avulla puolestaan säädetään kappaleen näkövaikutelmaa, eli sitä, kuinka tii-
viiltä tai väljältä teksti näyttää. Mitä pidempiä rivit ovat, sitä suurempia välejä tarvitaan, 
jottei silmien ole vaikeaa löytää seuraavan rivin alkua. (16, s. 70–71.) 
Leipätekstin kannalta palstan erilaisista tyyleistä helppolukuisin on tasapalsta, joka on 
tasattu sekä vasempaan että oikeaan reunaan. Tärkeintä on, että palstan vasen puoli 
on tasattu, eli jokainen rivi alkaa samasta kohdasta, koska muussa tapauksessa lukija 
joutuu etsimään rivin alun joka kerta uudelleen. Palstojen välillä käytettäväksi sopusuh-
tainen väli on mieluiten hieman suurempi kuin tekstissä käytetty riviväli. (16, s. 78–79.) 
Otsikoiden typografian tulee olla erityisen viimeisteltyä, koska otsikot ovat visuaalisesti 
hallitsevia. Kaikissa typografiavalinnoissa, myös otsikoissa, käytetään pienaakkosia. 
Versaalit eli suuraakkoset vievät paljon tilaa, ne ovat paljon vaikealukuisempia ja tule-
vat kysymykseen ainoastaan erittäin lyhyissä otsikoissa (16, s. 80.) 
4.4 Verkkosuunnittelu 
Tasapainoisen layout-suunnittelun periaatteet ovat samat suunniteltaessa paperille tai 
verkkoon. Erilaiset verkkosuunnittelua koskevat rajoitukset ovat ainoa eroavaisuus, 
koska verkkosuunnittelussa mahdollisuudet luovuuden toteuttamiselle eivät ole rajat-
tomat. Verkkosuunnittelussa tulee nykyään ottaa huomioon myös erilaiset päätelaitteet 
ja niiden vaatimukset. (17, s. 113.) 
Hyvän verkkosuunnittelun perustana on oikeanlainen värin, tekstin ja grafiikan suunnit-
telu. Verkkosivu ei saa olla liian täynnä asiaa, vaan kaikkien elementtien tulee olla ta-
sapainossa keskenään. Lisäksi hyvällä verkkosuunnittelulla voidaan havainnollistaa 
asioita ja luoda mielikuvia, jotka auttavat asiakkaita ymmärtämään internetsivujen tar-
koitusta. (17, s. 118.) 
Sisällön suunnittelussa tulee muistaa, että ihmiset muistavat parhaiten asioita, kun ne 
ovat jaettuina pieniin osioihin. Esimerkiksi pitkän sisältötekstin sijaan tekstin sisältö 
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kannattaa jakaa pieniin osiin tai alueisiin. Tällä tavalla kävijät muistavat sisällön pa-
remmin ja se näyttää visuaalisesti paremmalta. (18, s. 61.) 
Internetsivulla tarvitaan tummia ja vaaleita sävyjä kontrastin luomiseen. Neljän tai vii-
den värin väripaletin tekeminen auttaa sivuston suunnittelussa. Sivustot, jotka on hyvin 
suunniteltu, ovat johdonmukaiset myös värimaailman puolesta. Samalla tavalla kuin 
kaiken muunkin suunnittelun värivalinnoissa, verkkosuunnittelussa kannattaa ottaa 
huomioon värien psykologiset vaikutukset ja merkitykset. (18, s. 90.) 
Kuvat tuovat sivustoille mielenkiintoa ja katseltavaa sisältöä. Kuvat voivat sisältää tär-
keää informaatiota yrityksestä, kun ne on valittu oikein. Kuvien valinnassa ja siinä, mis-
tä ne hankitaan, kannattaa olla varovainen varsinkin, kun on kyseessä yrityksen kotisi-
vut. Kuvia ei saa kopioida mistään, vaan kannattaa valita tunnettu kuvapankki, josta 
kuvat ostetaan. Tällä tavalla toimittaessa voi varmistua siitä, että ei osallistu tekijänoi-
keusrikkomuksiin. (18, s. 126, 129.) 
Sivustolla käytettäville kuville on olemassa monia eri tiedostomuotoja. Kuitenkin valo-
kuville suositellaan käytettäväksi Joint Photograpers Expert Group (JPEG) -
tiedostomuotoa ja erilaiselle grafiikalle Portable Network Graphics (PNG) -
tiedostomuotoa. PNG tekee grafiikasta niin sanotusti läpinäkyvän, jolloin esimerkiksi 
valkoisella taustalla oleva kuvio ei tarvitse valkoista taustaa sivustolle. Jos tämä kuvio 
laitettaisiin GIF-muodossa vaikkapa vaaleanharmaalle taustalle, se ei näyttäisi pelkäs-
tään kuviota, vaan myös kuvion valkoisen taustan. (18, s. 127.) Kuvassa 14 näkyvässä 
esimerkissä nähdään, miksi kannattaa käyttää tiedostomuotoa PNG.  
 
Kuva 14. PNG- ja GIF-tiedostomuotojen vertailu, vasemmalla GIF-muodossa oleva kuva ja 
oikealla PNG-muodossa oleva kuva (18, s. 127). 
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Kuvasta 14 nähdään, kuinka vasemmanpuoleisen kuvion taustalla näkyy myös taustan 
rajat. PNG käyttää niin kutsuttuja alfa-kanavia läpinäkyvyyteen, minkä vuoksi oikean-
puoleisessa kuviossa ei näy ylimääräistä taustaa ja se näyttää huomattavasti parem-
malta. PNG-tiedostomuoto on paras kuvioiden ja grafiikan käyttöön internetsivuilla, ja 
JPEG-tiedostomuotoa kannattaa käyttää valokuvissa. (18, s. 127.) 
Ennen kuvien lisäämistä sivustolle tulee olla varma siitä, että kuva on sivuston aihee-
seen sopiva ja tarpeellinen. Ylimääräiset kuvat saattavat vain olla haitaksi. Lisäksi ku-
vat kannattaa rajata oikeanmuotoisiksi ja -kokoisiksi ja jättää kaikki ylimääräinen infor-
maatio kuvasta pois, jotta tiedoston koko olisi mahdollisimman pieni. (18, s. 141, 143.) 
Kuvassa 15 näkyy esimerkki siitä, kuinka kuva kannattaa rajata aiheen mukaan infor-
maation vähentämiseksi. 
 
Kuva 15. Kuvan rajaus verkkokäyttöön sopivaksi. 
Kuvat tulisi aina rajata ennen sivustolle laittamista. Kuvan laadun heikkenemistä pitää 
seurata rajausta tehdessä, varsinkin jos kuva on suurikokoisena sivustolla. Suuressa 
kuvassa huonompi laatu näkyy herkästi, jolloin kannattaa miettiä suurempaa rajausta. 
Internetiin suunniteltaessa typografian valinta on äärimmäisen tärkeää, koska sen tulee 
olla helppolukuista. Paras tapa saada sisältö helppolukuiseksi on välttää mahdollisim-
man paljon pitkiä, yhtenäisiä tekstiosioita joko kappalejaon avulla tai jakamalla niitä 
kokonaan erilaisiin osioihin. Helppolukuisuuteen vaikuttaa myös valittu fontti, fontin 
koko ja tekstiosiossa käytetyt värit. (17, s. 134.) 
Yleisesti tumma teksti vaalealla taustalla on helppolukuisempaa ja ainakin pidemmät 
tekstiosiot kannattaa tehdä vaalealle taustalle. Tumma tausta sopii muutaman sanan 
lauseisiin tai navigaatioon sivuilla. Erilaiset tummat sävyt, kuten harmaat ja ruskeat 
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myös helpottavat tekstin lukemista valkoisella taustalla, mustaan verrattuna. Erilaisilla 
näytöillä ja laitteilla kirkkaudet ovat erivahvuisia, ja musta voi aiheuttaa liian kovan 
kontrastin. (17, s. 134–135.) Kuvassa 16 verrataan harmaata sävyä mustaan valkoisel-
la taustalla. 
 
Kuva 16. Mustan ja harmaan tekstin vertailu valkoisella taustalla. 
Tekstin välistyksen tulee olla tarpeeksi leveä, jotta teksti näytöltä on helppolukuista. 
Varsinkin jos käytetään tummaa taustaa, välistys helpottaa lukemista huomattavasti. 
Helppolukuisuuden lisäksi se myös näyttää visuaalisesti paljon paremmalta. (17, s. 





Kuva 17. Typografian välistyksen vertailu. 
Kuvasta 17 nähdään, kuinka paljon miellyttävämpää on lukea oikealla puolella olevaa 
tekstiä vasemmalla puolella olevaan verrattuna. Eron huomaa tavallista kirjaakin luki-
essa, mutta se vielä korostuu elektronisen laitteen näytöllä. (17, s. 134–135.) 
Fontti tulee valita niin, että kaikki internetselaimet tukevat sitä. Erikoisemmat fontit eivät 
välttämättä toimi kaikilla selaimilla. Selaimet käyttävät tietokoneen fontteja, ja jos selain 
ei löydä valittua fonttia, se näyttää tekstin oletusfontilla. Tekstin kokoa pidemmissä kir-
joituksissa ei myöskään kannata valita kovin erikoiseksi, jottei se joillakin päätelaitteilla 
muuta sivuston asettelua. Yleensä valittu fontin koko vaihtelee välillä 10–12. (18, s. 
114, 116.) 
Tekstin asettelussa kannattaa muistaa, että lukija lukee järjestyksessä vasemmalta 
oikealle. Keskitetyt ja oikealle asemoidut tekstit vaikeuttavat lukemista ja lukeminen 
hidastuu, koska silmät joutuvat etsimään rivin alkua, kun se ei ole joka kerralla samas-
sa kohdassa. Tämä pätee niin otsikoihin kuin sisältötekstiinkin. (18, s. 119.) 
4.5 Internetsivut markkinoinnin välineenä 
Internetsivut ovat tärkeä osa markkinointia. Konsultointiyrityksissä myydään ja markki-
noidaan toisille yrityksille, jolloin puhutaan yritysten välisestä markkinoinnista eli bu-
siness to business -markkinoinnista. Kotisivut ovat koko yrityksen perusta internetissä, 
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eli nykypäivänä ne ovat paikka, josta sekä potentiaaliset uudet asiakkaat että nykyiset 
asiakkaat olettavat löytävänsä kaiken tarvitsemansa tiedon yrityksestä. Kun on kyse 
vaikuttamisesta business to business -markkinoilla potentiaalisiin asiakkaisiin, internet-
sivut ovat ehdottomasti tärkein osa markkinointia. Suunniteltaessa internetsivuja yritys-
tenväliseen markkinointiin ainoana erona on kohdeyleisö. Muutoin business to bu-
siness -sivustojen graafisessa suunnittelussa pätevät samat säännöt kuin muidenkin 
internetsivujen suunnittelussa. Kuvassa 18 nähdään digitaalisen markkinointiyritys Me-
diativen tutkimuksen tulos vuodelta 2007. Se osoittaa internetsivujen olevan yksi tär-
keimmistä ostopäätöstä edistävistä asioista business to business-markkinoilla. (19, s. 
102.) 
 
Kuva 18. Ostopäätöksiin eniten vaikuttavat tekijät business to business -markkinoilla (19, s. 
102). 
Kuvasta 18 nähdään, että internetsivut ovat suusanallisesti käytävän kanssakäymisen 
kanssa tärkein ostopäätöksiin vaikuttava tekijä. Vähiten vaikuttavia tekijöitä ovat erilai-
set liiketoiminnalliset julkaisut internetissä. Myös messut ja muut kaupankäyntitapah-
tumat eivät vaikuta ostopäätöksiin yhtä vahvasti kuin internetsivut.  
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Kun on kyse yrityksen internetsivuista, tärkeintä on pitää sivut yksinkertaisina ja tyylik-
käinä. Liian monet toiminnallisuudet, pitkät tekstit tai graafiset elementit vailla tarkoitus-
ta tekevät monista internetsivuista liian monimutkaiset ulkopuolisille kävijöille. Monet 
näistä kävijöistä ovat poistuneet sivustolta haluamatta tutustua yritykseen tarkemmin. 
Kuuluisimmat sivustot ovat usein kaikkein yksinkertaisimpia. Niistä hyviä esimerkkejä  
ovat esimerkiksi Google ja Wikipedia. Monien yritysten toiminta on monimuotoista ja 
sisältää paljon erilaisia osa-alueita, mutta sitä ei tarvitse näyttää asiakkaille, vaan tar-
koituksena on saada monimutkainen ja laaja sisältö näyttämään visuaalisesti selkeältä 
ja yksinkertaiselta asiakkaan näkökulmasta. (19, s. 102, 103.) 
Asiasisällön suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon, etteivät kävijät halua selata si-
vua kovin paljon alaspäin, joten sisältö kannattaa pitää lyhyenä ja sen laatimisessa 
pitää olla hyvin tarkkana, jotta kävijän mielenkiinto lukiessa pysyy loppuun asti (19, s. 
103). 
Kuvia ja muuta grafiikkaa kannattaa käyttää internetsivujen suunnittelussa ainoastaan 
asiasisällön tukemiseen. Sivustolla kävijöitä ei kiinnosta kuvien tai grafiikan katselu, 
vaan he etsivät sieltä tietoa. Näitä elementtejä tulee käyttää sopivassa määrin, niin että 
ne tukevat sisältöä ja luovat aiheeseen sopivia mielikuvia eivätkä ole niin suuressa 
määrin esillä, että se estää tiedon löytämistä. (19, s. 105.) 
Navigaation suunnittelussa tulee ajatella sisällön jakamista asiakkaan näkökulmasta. 
Navigaatiolla tarkoitetaan sivuston jakamista nimettyihin osa-alueisiin. Hyvässä navi-
gaatiossa yrityksen yhteystietojen tulee löytyä helposti omasta kohdastaan, ja asiak-
kaan toiminnan helpottamiseksi ne voivat olla vakiona jokaisella välilehdellä. Myös yti-
mekäs esittely yrityksen toiminnasta on omiaan esikerkiksi etusivulla. Välilehtien ni-
meäminen on myös tärkeää, ja sisällön pitää olla otsikon mukainen. (19, s. 106, 107.) 
Yrityksen kotisivujen tärkeys asiakaselinkaaressa on suurimmillaan, kun tavoitellaan 
uutta asiakasta, asiakashankinnassa ja asiakkaan pitämisessä yrityksen asiakkaana 





Kuva 19. Internetsivujen merkitys asiakaselinkaaren eri vaiheissa. 
Kuvassa 19 violetilla merkityissä kohdissa internetsivujen merkitys on suurin. Asia-
kaselinkaaren päällimmäinen tavoite on päästä viimeiseen eli lojaalisuusvaiheeseen. 
Tällä tarkoitetaan asiakkaan olevan niin tyytyväinen yritykseen, että hän kertoo käyttä-
mästään tuotteesta tai palvelusta muille ja tuottaa sillä tavalla yritykselle uusia potenti-
aalisia asiakkaita, jolloin asiakaselinkaari alkaa taas alusta. (19, s. 64.) 
Hakukoneiden kautta suurin osa uusista kävijöistä löytää yrityksen kotisivuille. Tämä 
pitää paikkaansa myös business to business -markkinoilla, jossa yli puolet asiakkaista 
etsii haluamaansa palvelua hakukoneen avulla ennen mitään muuta tapaa informaation 
löytämiseen. Tutkimusten mukaan 66 prosenttia yrityksistä löytää etsimänsä hakuko-
neiden avulla.  Tästä syystä kannattaa selvittää hakukoneiden toiminta ja optimoida 
yrityksen kotisivut niin, että ne löytyisivät mahdollisimman helposti yrityksen toimintaa 









Kuva 20. Yleisimmät lähteet yrityksen kotisivujen löytymiseen (19, s. 124). 
Kuten kuva 20 osoittaa, yleiset hakukoneet ovat selvästi johtavassa asemassa. Mie-
lenkiintoista on myös se, että nykyään kasvava alue ovat Business to business -
hakukoneet. Ne ovat omia sivustojaan, ja niitä käytetään varsinkin silloin, kun halutaan 
koota tietoja yrityksistä päätöksentekovaiheessa. (19, s. 130.) 
Hakukoneoptimoinnissa on tärkeää järjestää sisältö sillä tavalla, että hakukone pystyy 
lukemaan sitä. Tässä myös visuaalisella suunnittelulla on suuri merkitys, koska huono 
suunnittelu saattaa jopa estää hakukonetta löytämästä yritystä. Tyypilliset hakukoneet, 
kuten Google, Yahoo tai Bing, toimivat käyttäjän näkökulmasta hyvin yksinkertaisella 
tavalla: hakukenttään kirjoitetaan hakusana ja hakukone näyttää tulokset hakusanalle 
heti. (19, s. 130.) 
Hakukoneet eivät pysty ymmärtämään kokonaisia lauseita, eivätkä ne pysty lukemaan 
sanoja lauseiden keskeltä tai ymmärtämään tiettyjä asiayhteyksiä. Hakukone etsii 
avainsanoja. Kun sana syötetään hakusanakenttään, hakukone päättää, kuinka tärkeä 
sana se on sivustolla. Siihen päätökseen vaikuttaa, kuinka monta kertaa sana ilmestyy 
sivustolla ja missä kohdassa se sijaitsee. Jos esimerkiksi hakusana on konsultointi ja 
se sana on ensimmäisen lauseen ensimmäinen sana, sivusto todennäköisesti löytyy 
hakukoneella. Hakukoneen on vaikeaa yhdistää sanoja, jotka esiintyvät harvoin tai ovat 
















Hakukoneet lukevat näkyvän tekstin lisäksi myös sivuston HTML-koodia. Sivuston 
koodissa on ennen sivuston sisältöä <META>-tagi, johon voi sisällyttää avainsanoja, 
jotka auttavat hakukonetta saamaan käsityksen sivuston tärkeistä aiheista. Muut tärke-
ät tagit, joita hakukone tutkii etsintää tehdessään, ovat <TITLE>, <H1>, <H2> ja toki 
myös loput otsikkotagit, mutta useimmiten sivustoilla käytetään ainoastaan yhden tai 
kahden tason otsikointia. (19, s. 132.) Mainittujen ohjeiden avulla voi parantaa yrityk-
sen kotisivujen näkyvyyttä hakukoneissa. Näitä ohjeita on tarkoitus seurata myös Twin 
Systems Oy:n kotisivujen toteutuksessa. 
5 Twin Systems Oy:n visuaalisen ilmeen toteutus 
5.1 Vanha visuaalinen ilme 
Tämän työn toteuttaminen alkoi yrityksen vanhan visuaalisen ilmeen analysoinnista. 
Värien psykologiaan tutustuttuani värien valinnat olivat jo mielessäni hyvin selvillä. Se, 
miten ne asettuvat lopulliseen logoon, käyntikortteihin ja internetsivuille, tulee ilmi tässä 
luvussa, joka käsittelee työn kaikkia toteuttamisen vaiheita.  
Palavereissa käydyistä keskusteluista tuli ilmi, että omistajat olivat hieman varovaisia 
lähtiessään uudistamaan yrityksen ilmettä. Heillä oli ollut sama visuaalinen ilme koko 
yli kahdenkymmenen vuoden olemassaolon ajan, ja suuri uudistus tuntui pelottavalta. 
Uudistus vaatii aina rohkeutta, ja siinä on omat riskinsä. Uuden ilmeen on tarkoitus 
edistää myyntiä ja luoda mielenkiintoa jo olemassa oleviin sekä mahdollisiin uusiin asi-
akkaisiin. 
Violetti väri on ollut mukana koko yrityksen olemassaoloajan. Se edustaa yrityksen 
vahvuutta ja luotettavuutta. Violetin avulla voidaan viestiä myös arvokkuudesta ja nok-
keluudesta. Värien merkityksiin ja konnotaatioihin tutustuessani tulin siihen tulokseen, 
että tämä väri on paras edustamaan Twin Systems Oy:tä vielä tänäkin päivänä. Väri 
kuvastaa myös yrityksen perustajaa, joka on ollut mukana alkuperäisen värin valinnas-
sa ja kokee värin hyvin miellyttävänä.  
Logoa käytetään valkoisella taustalla. Valkoinen on yksi neutraaleista väreistä, ja sen 
myönteisiä konnotaatioita ovat esimerkiksi puhtaus ja raikkaus. Sillä on kuitenkin myös 
kielteisiä konnotaatioita liittyen steriiliyteen ja kylmyyteen. Vanhassa Twin Systems 
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Oy:n logossa violetin käyttö valkoisella taustalla luo enemmän kielteisiä konnotaatioita 
vastaavan tunnelman. Koska valkoinen on raikas taustaväri, pyritään uuden logon väri-
en valinnoilla pehmentämään kontrastia violetin ja valkoisen välillä. 
Vanhaan visuaaliseen ilmeeseen kuuluivat logo, käyntikortit ja internetsivut. Logo esiin-
tyi myös muissa materiaaleissa, kuten kirjekuorissa ja laskuissa, jotta ilme oli yhtenäi-
nen. Vanha logo oli muodoltaan neliskulmainen, ja siihen oli suunniteltu ainutlaatuinen 
typografia. Sen muoto kuvasti hyvin 1990-luvun muotia graafisessa suunnittelussa, 
jolloin suosittiin kulmikkaita muotoja. Kuvassa 21 nähdään Twin Systems Oy:n vanha 
logo. 
 
Kuva 21. Twin Systems Oy:n vanha logo.  
Semiotiikan mukaan logossa on suotavaa käyttää esimerkiksi jotain kuvaa, joka kuvas-
taa joko suoraan tai käytännönläheisyyden kautta yrityksen nimeä. Twin Systems 
Oy:stä käytetään lyhennettä Twin, suomeksi kaksonen, jolla tarkoitetaan tässä tapauk-
sessa kahden osapuolen tiivistä yhteistyötä. Neliön muoto heijastuu logossa kahdeksi 
eri neliön muodoksi, jolloin logo toimii semiotiikan mukaan yrityksen nimen ideksinä. 
Kuten aiemmin todettiin, pyöreiden muotojen avulla voidaan luoda helposti lähestyttävä 
vaikutelma. Uuden logon suunnittelussa muoto tulee olemaan nykyaikaisempi ja ny-
kyistä yrityskuvaa vastaava. Lisäksi suunnittelussa pyritään erottamaan toimintaa ku-
vaava liikemerkki yrityksen nimen kirjoitusasusta, jolloin se ei piiloudu tekstin taakse. 
Vanhat internetsivut olivat erittäin yksinkertaiset ja periaatteessa hyvin toimivat. Niissä 
oli kuitenkin monta verkkosuunnitteluun liittyvää tosiasiaa, jotka tulisi ottaa huomioon 
uusia kotisivuja suunniteltaessa. Sisältötekstiä oli kovin paljon ja pitkissä pätkissä, mikä 
ei ole suositeltavaa internetsivuilla. Navigaatio sijaitsi vasemmalla ylhäällä, ja kaikki 
välisivut olivat lueteltuna allekkain versaalein kirjaimin, joita ei suositella ollenkaan käy-
tettäväksi verkkosuunnittelussa. Sivuston visuaalinen ilme koostui logosta, kolmesta 
kuvasta ja valkoisesta taustasta. Käytetyt kuvat eivät vastanneet yrityskuvaa, eikä edes 
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yrityksen vanhaa visuaalista ilmettä. Verkkosuunnittelussa kuvien tarkoitus on luoda 
mielikuvia yrityksestä, ja tekstin yhteydessä niiden tulee liittyä tekstin aiheeseen. Sivut 
kaipasivat siis uutta visuaalista ilmettä ja sisällön suunnittelua sekä sellaista julkaisua-
lustaa, jonka avulla henkilökunta voi itse päivittää sivuja helposti.  
5.2 Uusi visuaalinen ilme 
Visuaalinen ilme on yrityksen visuaalisen identiteetin näkyvä osa. Uusi visuaalinen ilme 
koostuu tässä työssä väreistä, uudesta liikemerkistä ja logosta, internetsivuista ja käyn-
tikorteista. Uusi logo vaihdetaan myös kirjekuoriin, laskuihin ja tarvittaessa muihin pai-
nettaviin materiaaleihin. 
Yksi uuden visuaalisen ilmeen tavoitteista on erottuvuus muista alan yrityksistä. Erottu-
vuus on yksi parhaista kilpailukeinoista, ja siihen usein päästään, kun lähdetään liik-
keelle yrityksen ytimestä – sen toiminnasta, arvoista ja identiteetistä. (8, s. 55.)  
5.2.1 Värit 
Sovimme Twin Systems Oy:n kanssa, että uudessa ilmeessä kunnioitetaan vanhaa 
ilmettä. Yrityksen arvot ovat pysyneet samana tähän päivään asti, minkä vuoksi pää-
dyimme pitämään violetin värin mukana myös uudessa logossa. Lähdin miettimään 
uutta logoa vanhan ilmeen kautta. Vanhassa logossa violetti valkoisella taustalla vai-
kuttaa hieman kylmältä. Tämän ongelman ratkaisin ottamalla toisen värin violetin rin-
nalle pehmentämään sen vaikutusta pääasiassa valkoisella taustalla käytettynä. Kokei-
lin monia mahdollisia värejä pää- ja sivuväreistä, ja tulin siihen tulokseen, että se ei 
voisi olla mikään niistä. Se muuttaisi liikaa vanhaa ilmettä, ja koska violetti on niin vah-
va väri, sen tulisi olla jokin neutraaleista ikään kuin tukemaan violettia. Monien kokeilu-
jen jälkeen päädyin harmaaseen. Tarkoituksena oli toimivuus ensisijaisesti valkoisella 
taustalla, ja harmaa väri violetin rinnalla palvelee sitä toivetta parhaiten. Kuvassa 22 on 




Kuva 22. Neutraalien värien vertailua violetin värin rinnalla.  
Kuvasta 22 nähdään, että musta on liian voimakas väri ja katse kiinnittyy ensimmäise-
nä mustaan, jolloin se vie huomiota pois violetilta. Lisäksi musta väri saattaa luoda pe-
lottavan vaikutelman. Sen myönteisiä konnotaatioita ovat muun muassa jo aiemmin 
mainitut tehokkuus, glamour tai seksikkyys. Ne eivät vastaa Twin Systems Oy:n yritys-
kuvaa. 
Ruskean kuvassa 22 nähtävä lämmin sävy on ristiriidassa violetin kanssa. Se viestii 
lämminhenkisyyttä ja luotettavuutta, jotka sopisivat Twin Systems Oy:lle, mutta jo vali-
tun violetin rinnalla se herättää liikaa huomiota. Lisäksi ruskean kielteiset konnotaatiot, 
kuten köyhyys ja karuus, eivät ole missään nimessä haluttuja mielikuvia yrityksen ni-
men yhteydessä.  
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Harmaan ja lilan yhdistelmä luo ammattimaisen ja itsevarman kuvan, eikä ole millään 
tavalla levoton. Harmaa on yrityskuvissa suosittu väri, koska se tuo syvyyttä graafisiin 
elementteihin. Se viestii kovuudesta ja kestävyydestä, mikä vastaa hyvin Twin Systems 
Oy:tä sen kokemien muutosten ja vaikeuksien jälkeen. Kuvassa 23 nähdään valitut 
värit.  
 
Kuva 23. Valitut värit Twin Systems Oy:n uuden visuaalisen ilmeen toteutukseen.  
Valittu violetin sävy on sama kuin vanhassa logossa asiakkaan toivomuksesta. Violetin 
rinnalle valittiin neutraaleista väreistä harmaan vaalea ja tuma sävy. Logossa tullaan 
käyttämään näitä värejä, ja ne ovat pohjana koko uuden visuaalisen ilmeen suunnitte-
lulle. 
5.2.2 Logo 
Konsultointi on Twin Systems Oy:n ydin. Konsultit ovat hyvin arvostettuja ja pitkäaikai-
sissa asiakasyritysten projekteissa mukana. He todella ovat osa asiakasyritystä. Tätä 
pidin lähtökohtana suunnittelulle. Huomioon oli otettava myös se, että konsultit ovat 
nimenomaan IT-alan ammattilaisia. Logon tulisi ilmentää myös teknistä osaamista, ja 
siinä tulisi olla jotain, mikä tekee siitä uskottavamman näköisen ja erottaa sen esimer-
kiksi pikaruokaravintolan ulkoasusta. Tein pienen ideakartan paperille miettiessäni lii-




Kuva 24. Logon idean kehittäminen paperilla. 
Aloitin ideoinnin Twin-nimestä. Yrityksen nimi perustuu yhteistyöhön ja kumppanuu-
teen, vaikka tarkka käännös suomeksi on kaksonen. Yhteistyö on koko yritystoiminnan 
perusta, ja siihen tarvitaan aina kaksi osapuolta, jotka ovat Twin Systems Oy ja jokin 
asiakasyritys. Ideakartan avulla logon aihe selvisi. Ideana olisi kahden kumppanin yh-
teistyö, joka samalla tulkitsee yrityksen nimeä: Twin Systems. 
Kuten edellä on jo mainittu, pyöreät muodot luovat helposti lähestyttävän vaikutelman. 
Vaikka kulmikkaat muodot tuovat esiin asiantuntemusta, pyritään sitä tuomaan uuteen 
logoon muilla keinoilla. Tekemäni yleiskatsauksen mukaan pyöreät muodot ovat moni-
en yritysilmeiden suosiossa.  
 Liikemerkin suunnittelu alkoi perinteisesti paperilla ja kynällä. Sommittelin kuvan alku-
peräisen ideani mukaan tekstin kanssa, jotta saisin kokonaiskuvan logon mahdollisesta 




Kuva 25. Logon ensimmäinen versio paperilla. 
Logon ydinajatuksena on siis yhteistyö ja se, että konsultit ovat osa asiakasyritystä. 
Taustalla oleva suurempi ympyrä kuvastaa asiakasyritystä, ja sen väriksi tulisi harmaa. 
Twin Systems Oy on asiakasyrityksen sisällä oleva tärkeä osa toimintaa, jota kuvastaa 
pienempi, kolmiulotteinen ympyrä, joka on väriltään violetti. Violetti väri mielikuvana 
yhdistyy yritykseen vielä paremmin, kun yrityksen nimi kirjoitetaan liikemerkin viereen 
samalla värillä. Twin, eli suomeksi kaksonen, tarkoittaa kahden osapuolen samankal-
taisuutta. Tämä tuli vanhassa logossa esille kahden samankokoisen neliönmuodon 
avulla. Uudessa ideassa kuvalla ei haeta kahden muodon samankaltaisuutta, vaan 
muotoa voidaan lähestyä enemmän yrityksen nimen indeksinä kuin ikonina, eli yrityk-
sen toiminnan kautta. 
Twin Systems Oy:n omistajat toivoivat myös, että heillä olisi enemmän kuin yksi logo-
vaihtoehto, joista valita. Päätin suunnitella heille myös toisen vaihtoehdon, vaikka olin 
hyvin varma alkuperäisestä ideastani jo ennen sen toteuttamista. Toinen logovaihtoeh-
to perustui lähes samaan ideaan, mutta visuaalinen toteutus oli hieman erilainen. Ku-





Kuva 26. Logon toinen vaihtoehto paperilla. 
Kuvassa 26 nähtävässä vaihtoehdossa idea on lähes sama, mutta se on visuaalisesti 
yksinkertaisempi. Se koostuu kahdesta samankokoisesta ympyrästä, ja siinä kuvataan 
kahta samanarvoista kumppania, jotka tekevät yhteistyötä. Semiotiikan mukaan tämä 
kuvaa vanhan logon tapaan suoraan yrityksen nimeä ja toimii sen ikonina tai indeksinä. 
Tämä vaihtoehto on pyöreää muotoa lukuun ottamatta hyvin samankaltainen toteutus 
kuin vanha logo.  
Logot tulisi tehdä vektorigrafiikaksi, jotta niitä on helpompi tarvittaessa saada suurem-
paan tai pienempään kokoon. Toteutukseen käytin Adoben Illustrator CS5 -ohjelmaa. 
Ensimmäiseksi tein liikemerkin ensimmäisestä ideastani, koska halusin valita lopullisen 
fontin valmiin liikemerkin rinnalle. Verkkosuunnittelun kannalta tein valmiista versioista 
myös PNG-muotoiset kuvat, jolloin ne sopivat paremmin verkkoon käytettäväksi. Ku-




Kuva 27. Ensimmäinen logovaihtoehdon liikemerkki digitaalisessa muodossa.  
Violetin rinnalla päädyin vaaleampaan harmaan sävyyn. Pehmeyttä voimakkaaseen 
violettiin saatiin gradient-värityksen eli liukuvärin avulla, jolloin muoto muistuttaa 
enemmän kolmiulotteista palloa kuin ympyrää. Se antaa liikemerkille teknisen ja asian-
tuntevan ilmeen ja kuvaa hyvin sitä, kuinka tärkeä osa asiakasyritystä Twin Systems 
Oy:n konsultit ovat. 
Nyt kun liikemerkki oli valmis ja olin siihen täysin tyytyväinen, piti valita siihen sopiva 
fontti. Logoon Twin Systems Oy toivoi liikemerkin rinnalle yrityksen lyhennettä ”Twin”, 
kuten vanhassakin logossa oli. Yritystä on kautta aikojen kutsuttu ”Twiniksi”, joka toimii 
myös yrityksen lempinimenä. Harvoin kuulee puhuttavan Twin Systems Oy:stä koko 
virallisella nimellään.  
Typografian valinnassa pyöristetyillä muodoilla voidaan viestiä ystävällisyyttä ja help-
poa lähestyttävyyttä. Kokeilujen jälkeen valittu fontti on Gisha. Se on yksinkertainen ja 
selkeälukuinen. Pyöreän muotonsa ansiosta se ei riitele suunnitellun liikemerkin kans-
sa, vaan se tukee ja tasapainottaa sitä. Päätin kirjoittaa lyhenteen pienellä alkukirjai-
mella, koska iso alkukirjain vaikutti koko logon tasapainoon tehden siitä kömpelön nä-




Kuva 28. Ensimmäinen logovaihtoehto digitaalisessa muodossa. 
Logon tasapainottamiseksi pelkän violetin ”twin”-tekstin lisäksi oli keksittävä jotain. Ha-
lusin pitää liikemerkin suurikokoisena tekstiin verrattuna ilman tekstin suurentamista. 
Keksin tehdä tekstille heijastuksen. Se täytti tyhjän tilan ja sopi hyvin tyyliin gradient-
värityksen ansiosta.  
Toinen vaihtoehto piti saada myös digitaaliseen muotoon, jotta voisin esitellä vaihtoeh-
dot omistajille. Siitä tuli hieman erinäköinen alkuperäiseen luonnokseen verrattuna 
muuttaessani sitä digitaaliseen muotoon. Kuvassa 29 on toinen logovaihtoehto valmii-
na digitaalisessa muodossa.  
 
Kuva 29. Toinen logovaihtoehto digitaalisessa muodossa. 
Seuraavaksi vaihtoehdot esiteltiin Twin Systems Oy:n omistajille. Esiteltyäni vaihtoeh-
dot kolme omistajaa eivät olleet yhtä mieltä siitä, kumpi olisi oikea vaihtoehto. He pitivät 
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molemmista, ja yksi omistaja piti enemmän toisesta vaihtoehdosta sen yksinkertaisuu-
den vuoksi, kun kaksi muuta pitivät ensimmäisestä vaihtoehdosta. Koska enemmistö 
piti ensimmäisestä vaihtoehdosta enemmän, valinta oli jo tehty, ja lopulta kaikki olivat 
siihen tyytyväisiä. He myös arvostivat sitä, että olin tehnyt kaksi vaihtoehtoa, joista vali-
ta. 
Tämän valinnan avulla jatkoin yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelua käyntikorttei-
hin. Valitun logon värimaailmaa pidettäisiin pohjana niin käyntikorteissa kuin internetsi-
vuillakin, jotta visuaalinen ilme olisi yhdenmukainen. 
5.2.3 Käyntikortti 
Käyntikortti voi kertoa yrityksestä paljon potentiaaliselle asiakkaalle. Siitä pitää tulla ilmi 
yrityksen nimi, tärkeimmät yhteystiedot sekä kortin omistajan nimi, titteli ja yhteystiedot. 
Kaikkien käyntikorttien pitäisi olla helppolukuisia, ja niiden pitää myös antaa hyvä ensi-
vaikutelma, koska monissa tapauksissa ne saattavat olla fyysisen kontaktin lisäksi en-
simmäiset vaikutelman luojat. (12, s. 73.) 
Korttia suunniteltaessa tulee miettiä, millaisen vaikutelman käyntikortin halutaan anta-
van. Twin Systems Oy:n tapauksessa korttien tulee olla asialliset ja asiantuntevat. Tyy-
pillisessä asettelutavassa logo sijoitetaan vasempaan yläkulmaan tai keskelle, riippuen 
muun sisällön määrästä ja asettelusta. Asiallinen käyntikortti sisältää yhteystiedot sel-
keästi sekä yrityksen ja kortinomistajan tarvittavat yhteystiedot. Asiallisen käyntikortin 
ulkoasun pitää olla hillitty, eikä siinä saa käyttää yliampuvia värejä tai muuta ylimää-
räistä, ja niiden pitää tietysti noudattaa visuaalisen linjan värivalintoja. (12, s. 78.) 
Twin Systems Oy:n vanhat käyntikortit olivat hyvin yksinkertaiset, mutta sisällöltään 
laajat. Yksipuolisissa korteissa valkoisella taustalla oli vanha logo hyvin pienessä koos-
sa vasemmassa yläkulmassa ja hyvin paljon informaatiota pienellä fontilla alareunassa.  
Suunnittelun toteutukseen käytin Adobe Illustrator CS5 -ohjelmaa. Uusien käyntikortti-
en suunnittelussa pyrin mahdollisimman pieneen informaation määrään. Lisäksi jos 
käyntikortit ovat kaksipuoleiset, niihin mahtuu enemmän tietoa ilman, että vaikutelma 
on ahdas. Päädyin kaksipuoliseen malliin myös siitä syystä, että uusi logo on hyvin 
näyttävä elementti ja halusin tuoda sen hyvin esille. Kontrastia käyntikortteihin sain 
käyttämällä tummaa harmaata valkoisella pohjalla. Fontiksi valitsin Arial-fontin, koska 
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se on hyvin helppolukuinen ja yksinkertainen. En halunnut valita samaa Gisha-fonttia 
kun logossa, jotta logo erottuisi muusta tekstistä, mutta kuitenkin niin, etteivät tyylit riite-
le keskenään. Kuvassa 30 ovat uuden käyntikortin molemmat puolet. 
 
Kuva 30. Uuden käyntikortin molemmat puolet. 
Kortin etupuolella on yrityksen logo, yrityksen nimi kokonaisuudessaan ja kotisivujen 
internetosoite. Internetosoitetta haluttiin korostaa uusissa käyntikorteissa, minkä vuoksi 
se sijoitettiin kortin molemmille puolille ja väriksi valittiin sama violetti kuin logossa. 
Korttia kiertää tumman harmaa alue, jonka tarkoitus on tuoda esille yrityksen nimi ja 
visuaalisesti rytmittää ja tuoda kontrastia muuten valkoiseen korttipohjaan. Takapuolel-
la henkilön nimi on myös korostettu samalla violetin sävyllä ja muut yhteystiedot väripa-
letin tummalla harmaalla, koska musta aiheuttaa liian suuren kontrastin puhtaan valkoi-
sella pohjalla. Uusi käyntikortti sai hyvän vastaanoton, eikä muutoksia tarvinnut tehdä.  
5.3 Kotisivujen suunnittelu ja toteutus 
Uusien kotisivujen visuaalinen ilme tuli suunnitella siten, että ne tukevat uutta logoa ja 
sen värimaailmaa internetiin sopivalla tavalla. Omistajien toiveissa oli vaalea ja raikas 
ilme. Ensimmäiset sivujen layout-suunnitelmat toteutin tämän toiveen pohjalta Photos-
hop CS5 -ohjelmaa apuna käyttäen. Kuvassa 31 nähtävässä etusivun layout-
suunnitelmassa käytin logossa esiintyviä sävyjä valkoisella pohjalla, jotta ilme olisi 




Kuva 31. Ensimmäinen kotisivujen layout-suunnitelma. 
Kuvassa 31 on käytetty tässä vaiheessa esimerkkikuvia, esimerkkitekstiä ja esimerk-
kislogania suunnittelun helpottamisen vuoksi. Halusin käyttää uutta liikemerkkiä visuaa-
lisena yksityiskohtana sivuilla ja laitoin niitä ajatukseni mukaan layout-suunnitelmaan, 
jotta voin palaverissa tuoda ideani esille mahdollisimman hyvin.  
Koska sisältötekstin määrä on vähäinen, suunnittelin kotisivuille suuren kuva-
animaation, jossa on tarkoitus vaihtua muutama yritykseen sopiva kuva ja luoda elävä 
vaikutelma kotisivuille. Lisäksi alapuolella olevat vaaleanharmaat laatikot on tarkoitettu 
sitä varten, että omistajien on helppoa päivittää sinne jotain sellaista ajankohtaista tie-
toa Twin Systems Oy:stä, jonka he haluavat nostaa näkyville. Laatikot toistuvat ko-
tisivujen jokaisella välilehdellä luoden mielenkiintoa sisällön lukemiseen. Ajankohtai-
seen osioon on tarkoitus tulla uusimmat kirjoitetut artikkelit aikajärjestyksessä.  
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Twin Systems Oy:n omistajat pitivät suunnitelmaa kokonaisuudessaan hyvänä pohjana 
toteutukselle, ja sain luvan jatkaa toteutusvaiheeseen, kunhan he olisivat tehneet lopul-
liset päätökset sisällön suhteen.  
Uusien kotisivujen sisältö koostuu tekstisisällöstä, kuvista ja muutamista toiminnalli-
suuksista. Niiden kaikkien tavoitteena on toimia hyvin yhdessä ja tukea uutta visuaalis-
ta identiteettiä. Tekstisisällöstä vastasivat pääasiassa Twin Systems Oy:n omistajat, 
kun sisällön asettelu, navigaatio ja muu visuaalinen suunnittelu sivustolla oli minun 
vastuullani. Seuraavaksi esitellään uusien internetsivujen sisältö teksteineen, kuvineen 
ja graafisine elementteineen. 
Vanhoilla kotisivuilla itse sisältö ja kerronta olivat hyviä, mutta sen jaottelussa ja sen 
sovittamisessa navigaatioon oli joitakin epäkohtia, jotka olisi hyvä korjata uusilla sivuil-
la. Lisäksi sisältö pyrittiin kokoamaan niin, että näkyvyys hakukoneissa lisääntyisi. Si-
sällön suunnittelussa tärkeintä on tehdä tekstistä lyhyttä ja ytimekästä sekä helposti 
ymmärrettävää. Vanhaan sisältöön nähden pyrin tiivistämään sisältöä vielä lyhyem-
mäksi, tekemään selkeät jaot aihealueiden välille ja välttämään tarpeettomia yksityis-
kohtia.  
Kotisivun etusivu on näkymä, joka avautuu ensimmäisenä ja josta asiakas odottaa löy-
tävänsä tiivistetyn kuvauksen yrityksestä. Etusivulle toivottiin myös toiminnallisuudeksi 
oma ”ajankohtaista”-osio, johon voisi kirjoittaa artikkeleita ja tiedotteita yrityksen ajan-
kohtaisista tapahtumista. Lisäksi etusivulla kertomus yrityksestä jaettiin niin, että taval-
lisen tekstin lisäksi sivun alaosassa olevissa laatikoissa on muutama ajankohtainen 
tosiasia Twin Systems Oy:stä, jotta kaikki teksti ei olisi yhteen kirjoitettua ja täten pit-
kästyttävää lukea. Kuvassa 32 nähdään uusien kotisivujen etusivun sisältö, sen asette-




Kuva 32. Kotisivujen etusivun sisällön asettelu. 
Kuvassa 32 näkyvien laatikoiden sisällöt ovat lyhyitä ja ytimekkäitä lauseita, joihin on 
valittu asiaan kuuluvat tai toivottuja mielikuvia luovat kuvat. Nämä kuvat samalla rytmit-
tävät koko etusivun ilmettä. Lisäksi kuvien ja tekstin käyttö yhdessä on paljon tehok-
kaampaa ja mielikuvia herättävämpää viestintää kuin pelkkä teksti. Ajankohtainen osio 
on toistaiseksi tyhjä.  
Etusivun lisäksi kotisivuilla on neljä muuta välilehteä: osaaminen, asiakkaat, rekrytointi 
ja yhteystiedot. Osaaminen oli vanhoilla kotisivuilla liitettynä etusivuun, minkä vuoksi se 
sisälsi liian suuren määrän tekstiä ja sai koko etusivun ilmeen vaikuttamaan tukkoisel-
ta. Twin Systems Oy:ssä pitkä osaamishistoria on tärkeä osa yritystä, joten sen poisjät-
täminen ei tullut kysymykseenkään. Kaikilla välilehdillä toistuvat alareunassa olevat 
laatikot, joihin on kirjoitettu aiheeseen kuuluvia tosiasioita yrityksestä. Kuvassa 32 näh-




Kuva 33. Sisällön jaottelu Osaaminen-välilehdellä.  
Rekrytointi-välilehdellä on laatikoiden lisäksi oikeassa reunassa linkki Twin Systems 
Oy:n LinkedIn-profiiliin. LinkedIn on nykyään tärkeä osa yritysmaailman sosiaalista 
mediaa ja siksi on tärkeää, että kotisivuilla on suora linkki sinne. Laatikoissa on tarkoi-
tus pitää profiileja niiden töiden työnkuvista, joihin tällä hetkellä haetaan työntekijää. 
Rekrytoinnista päätettiin tehdä oma välilehti, koska Twin Systems Oy hakee jatkuvasti 
uusia työntekijöitä joukkoonsa. Kuvassa 34 näkyy LinkedIn-logo, jota painamalla pää-
see suoraan tarkastelemaan Twin Systems Oy:n profiilia ja katsomaan tarkempia lisä-
tietoja rekrytointiin.  
 
Kuva 34. Rekrytointi-välilehdellä oleva Lisätietoja-osio. 
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Lisätietojen osioon päätettiin lisätä myös henkilöstövalinnoista vastaavan yhteystiedot, 
jotta niitä ei ole pakollista etsiä erikseen Yhteystiedot-välilehdeltä. Jokaisen sivun ala-
reunassa toistuvat yhteystiedot sekä mahdollisuus vaihtaa välilehteä, jotta ei tarvitse 
palata takaisin ylös (kuva 34). Kuvassa 35 näkyvä tumman harmaa jatkuu koko näytön 
leveydellä visuaalisista syistä. 
 
Kuva 35. Kotisivujen alareunan sisältö. 
Sisällön jäsentely ja tuottaminen eivät tuottaneet vaikeuksia, koska vanhoilla kotisivuilla 
suurin osa sisällöstä oli myös uusilla sivuilla hyvin käytettävää materiaalia. Uusien ko-
tisivujen sisällön avulla pyrittiin myös siihen, että ne löytyisivät paremmin hakukoneiden 
tuloksissa. 
Kotisivuille suunnittelin suuren kuva-animaation, jonka tarkoituksena on tuoda eloa ja 
liikettä sivustolle tekstisisällön rinnalle. Kuvien tulisi kuvastaa yrityksen toimintaa ja 
luoda kävijöille tietty mielikuva yrityksestä. Lähdin työstämään ajatusta yrityksen toi-
minnan kautta ja mietin, mitkä ovat sellaisia tapahtumia, jotka parhaiten kertovat Twin 
Systems Oy:n toiminnasta Ensimmäinen idea kuvaa varten tuli yrityksen päätoiminnas-
ta eli yhteistyön tekemisestä. Twin Systems Oy tekee jatkuvasti yhteistyötä asiakasyri-
tystensä kanssa, ja uusia sopimuksia solmitaan aika ajoin. Yhteistyötä kuvastavia ta-
pahtumia voisi olla esimerkiksi kädenpuristus kahden henkilön välillä. Omaa kuvamate-
riaalia ei otettu, vaan käytin kuvapankin kuvia. Kuvapankista löytyi visuaaliseen identi-




Kuva 36. Kuva-animaation ensimmäinen kuva. 
Kuvan valintaperusteena oli aiheen lisäksi sopiva värimaailma ja lämminhenkinen tun-
nelma. Kaikkien kuvien tulisi olla värimaailmaltaan yhteensopivia. Toisen kuvan aihe 
kuvastaa myös yhteistyötä, mutta sen ideana on viestiä nimenomaan Twin Systems 
Oy:n ja asiakasyrityksen välistä yhteenkuuluvuutta. Työntekijät ovat useimmissa tapa-
uksissa oleellinen osa asiakasyritystä ja tekevät työnsä asiakkaiden tiloissa. Tätä toi-
mintatapaa voidaan kuvastaa esimerkiksi palapelin avulla (kuva 37). 
 
Kuva 37. Kuva-animaation toinen kuva. 
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Kuva sopii hyvin visuaaliseen identiteettiin värimaailmansa ja yksinkertaisuutensa 
vuoksi. Toisen palapelin palasen väritin Photoshop CS5:n avulla violetiksi, jotta kuvan 
sanoma ei jättäisi mitään epäselväksi. Se kertoo Twin Systems Oy:n ja sen asiakasyri-
tyksen tiiviistä yhteistyöstä ja hyvästä ilmapiiristä. 
Kolmas kuva poikkeaa aiheeltaan kahdesta ensimmäisestä. Tämän insinöörityön aika-
na rekrytoitiin uusia työntekijöitä tavanomaista aktiivisemmin, ja päätin etsiä jonkin sii-
hen aiheeseen sopivan kuvan ja päädyin aiheena puhelimeen. Usein nykypäivänä ote-
taan yhteyttä sähköpostitse tai muilla viestimillä, mutta vanhanaikainen puhelin sopii 
paremmin tämän idean ilmaisemiseen kuin kuva tietokoneesta tai uudesta älypuheli-
mesta. 
 
Kuva 38. Kuva-animaation kolmas kuva. 
Sovimme omistajien kanssa, että kolme kuvaa riittää sivuston pystyttämiseen. Myö-
hemmin voisimme lisätä uusia, jotta sivusto saa välillä jotain uutta sisältöä. Nämä kol-
me kuvaa saivat kaikkien osapuolten hyväksynnän osaksi kuva-animaatiota. 
Uusien kotisivujen tekeminen tuli nopealla aikataululla, ja ne haluttiin valmiiksi kahdes-
sa kuukaudessa. Minulle ei internetsivujen toteutus ollut kovin tuttua opintojeni graafi-
sen suuntautumisen vuoksi. Sovimme Twin Systems Oy:n kanssa, että ulkoistaisimme 
kotisivujen teknisen toteutuksen asiantuntijalle. Projektissa itse toimin projektin vastaa-
vana ja huolehdin siitä, että sivustosta tulee visuaalisen suunnitelmani mukainen ja että 
se täyttää yrityksen asettamat tekniset vaatimukset. 
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Uusien kotisivujen tekninen toteutus aloitettiin julkaisualustan valinnalla. Alkuperäisiä 
teknisiä vaatimuksia sivustolle olivat HTML-pohjaisuus ja helppo päivitettävyys, ja toi-
minnallisuuksina haluttiin jo edellä mainitut ajankohtaista-osiot artikkeleineen ja tekstin 
jako erilaisiin osioihin vapaalla toteutustavalla tekemäni suunnitelman mukaisesti. Muu-
ten yrityksen johto antoi vapaat kädet toteutukselle.  
Nykyään on monia valmiita julkaisualustoja, jotka sisältävät paljon erilaisia valmiita 
teemoja, joista voi valita yrityksen tarkoitukseen sopivan. Mediatekniikan koulutusoh-
jelman kautta näistä julkaisualustoista itselleni tutuksi tulleita olivat Drupal ja Wordp-
ress. Molemmat näistä vaihtoehdoista mahdollistavat responsiivisten kotisivujen toteu-
tuksen. Responsiiviset internetsivut tarkoittavat sitä, että sivut toimivat kaikilla eri pää-
telaitteilla moitteettomasti.  Twin Systems Oy:n sivustoa suunniteltaessa toiveissa oli 
mahdollisuus myös yritysblogin pitämiselle lähitulevaisuudessa. Vertailun ja pohdinnan 
jälkeen päädyimme käyttämään Wordpress-julkaisualustaa ennen kaikkea helpon päi-
vitettävyyden ja toteutuksen, mutta myös mahdollisen yritysblogin pitämistä varten.  
Wordpress on alun perin kehitetty blogin pitämistä varten. Se on ajan kuluessa kehitty-
nyt erilaisiin tarpeisiin sopivaksi, mutta silti se sisäisesti mahdollistaa edelleen blogin 
pitämisen, oli kyseessä mikä tahansa sivusto. (20, s. 30.)  
Wordpress mahdollistaa valinnan satojen ilmaisten teemojen välillä. Teemat ovat eri 
suunnittelijoiden tekemiä, moniin eri käyttötarkoituksiin. Valmiita teemoja pystyy jois-
sain rajoissa vielä muokkaamaan, mutta pääasiassa erilaisia teemoja ja layout-
vaihtoehtoja on niin paljon, että niistä uskoisi löytyvän jokaiseen tarkoitukseen sopiva 
ratkaisu. On erittäin tärkeää valita teema oikein ja yritykseen sopivaksi, koska sen avul-
la sivustolla kävijät muodostavat kuvan yrityksestä. (20, s. 40.) 
Teeman tuli vastata suurin piirtein tekemääni layout-suunnitelmaa, ja sen tuli mahdol-
listaa kaikkien elementtien käyttö suunnitellusti. Yksinkertaisuus, helppo käytettävyys ja 
tyylikkyys olivat avainsanoja oikean teeman etsimiseen.  
Oletusteemaksi valittiin Twenty Eleven -teema. Se on yksinkertainen ja yleinen teema, 
ja sitä muokattiin vielä käyttöön sopivammaksi. Kaikkiin teemoihin voi valita asettelun, 
otsikoiden värit ja linkkien värit teeman asennuksen yhteydessä. Lisäksi teemassa voi 
valita tumman tai vaalean vaihtoehdon taustalle. Tässä tapauksessa valinta kohdistui 
vaaleaan, aiemmin tekemäni layout-suunnitelman pohjalta, ja valittiin vasemmanpuo-
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leinen palstan asettelu. Kuvassa 39 näkyvät tehdyt valinnat teeman perusasetusten 
suhteen.  
 
Kuva 39. Wordpressin Twenty Eleven -teeman oletusasetukset. 
Tällä tavalla voidaan vaikuttaa tavallisiin oletusasetuksiin, mutta kun halutaan tehdä 
tyyli enemmän suunnitelman mukaiseksi tai käyttötarkoitukseen sopivaksi, voidaan 
tehdä teemalle niin kutsuttu lapsiteema. Lapsiteeman avulla voidaan muokata värejä, 
fontin kokoja ja jonkin verran asettelua sivustolla CSS-tyylimääritysten avulla. Kun pää-
timme teknisen vastaavan kanssa käyttää valmista julkaisualustaa sivuston tekemi-
seen, olimme tietoisia, että emme saa välttämättä aivan kaikkia visuaalisia toiveita to-
teutettua, koska valmiita teemoja on mahdollista muokata vain tietyissä rajoissa. 
Huomasimme hyvin aikaisessa vaiheessa, että layout-suunnitelmassa esiintyvien vaa-
leiden värien ja etenkin valkoisen runsas käyttö ei sovi tietokoneen ruudulle, vaikka se 
paperilla olikin kaikkien mieleen. Kotisivut kaipasivat enemmän kontrastia, jotta yleis-
vaikutelma ei olisi niin kliininen, vaan helposti lähestyttävä. Suunnittelun jokaisessa 
vaiheessa tulee muistaa, mikä yritys on kyseessä ja miten yritys toimii. Kyseessä oli 
pieni maanläheinen perheyritys, joka on hyvin ihmisläheinen. 
60 
  
Logon mukaan valittu vaalea harmaa päätettiin kokeilujen jälkeen korvata tummalla 
harmaalla. Lisäksi päädyimme käyttämään navigaation alla sivuston yläreunassa koko 
näytön leveydellä harmaata väriä ja muutimme samalla myös suunnittelemani bannerin 
värimaailman, jossa lukee Twin Systems Oy:n slogan ja näkyy uusi logo. Kuvassa 40 
näkyy uusi tummempi värimaailma. 
 
Kuva 40. Kotisivujen uusi värimaailma. 
Tumma värimaailma sai myös omistajilta hyvän vastaanoton, ja he olivat yhtä mieltä 
siitä, että värien kontrasti tuo helposti lähestyttävän vaikutelman kylmiin ja vaaleisiin 
väreihin verrattuna. Tasapainoksi yläreunalle myös alareuna koki muutoksia toteutus-
vaiheessa. Lisäsimme alareunaan myös yrityksen yhteystiedot, jotta ne ovat helposti 
näkyvillä jokaisen välilehden lopussa ilman, että tarvitsee etsiä yhteystietoja omalta 




Kuva 41. Kotisivujen uusi värimaailma sivuston alaosassa. 
Tumman värin toisto tuo ryhdikkyyttä koko sivuston yleisvaikutelmaan. Vaikka työ oli 
hyvin suunniteltu, se vaati muutamia suuriakin muutoksia, kuten joskus toteutusvai-
heessa käy. Hyvä suunnitelma oli työn pohjana kuitenkin loppuun asti, värien ja joiden-
kin toiminnallisuuksien muutoksista huolimatta. 
Teknisen toteutuksen edetessä pääsimme teknisen vastaavan kanssa hyvin pitkälle 
suunnitelman mukaisessa toteutuksessa ja onnistuimme käyttämään myös suunnitte-
lemiani visuaalisia, persoonallisia elementtejä sivustolla toiveiden mukaisesti. Lopputu-
loksena sivusto oli muutaman muutoksen ansiosta jopa parempi ja verkkoon soveltu-
vampi kuin alkuperäisessä suunnitelmassa.  
Teknisen toteutuksen valmistuessa tärkeä vaihe on myös sivuston testaus. Testasim-
me useamman henkilön kanssa sivustoa kaikilla mahdollisilla päätelaitteilla, jotta nä-
kisimme sen toimivan halutulla tavalla jokaisessa. Testausvaiheessa huomasimme 
esimerkiksi puhelimen näytöllä sivuston navigaation sijoittuvan kahdelle riville liian le-
veän asettelun takia. Tämä ongelma ratkaistiin navigaation välitystä pienentämällä, 
jolloin se asettui oikealla tavalla jokaiselta laitteelta katsottaessa.  
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Kokonaisuutena teknisen toteutuksen vaihe oli erittäin onnistunut hyvän tiimityöskente-
lyn ja vuorovaikutuksen ansiosta. Joskus visuaalisen vastaavan ja teknisen vastaavan 
yhteistyössä ilmenee ongelmia, koska visuaalinen puoli ei ymmärrä tekniikan tuottamia 
rajoja suunnittelulle. Tässä tapauksessa kuitenkin asiaa helpotti se, että Wordpress oli 
minulle myös jonkin verran tuttu alusta ja ymmärsin sen asettamat rajoituksen työlle. 
Viimeisten onnistuneiden testausten jälkeen Twin Systems Oy oli hyvin tyytyväinen ja 
antoi luvan julkaista sivut. Se oli suuri muutos yritykselle, mutta kaikki sopeutuivat sii-
hen erittäin hyvin ja olivat tyytyväisiä lopputulokseen.  
Valmiin visuaalisen ilmeen käyttämiseen yritys tarvitsee graafisen ohjeiston. Graafinen 
ohjeisto kertoo yleisesti uudesta visuaalisesta ilmeestä, ja sen tarkoitus on antaa yri-
tykselle ohjeet uuden logon, värien ja fonttien käyttöön. Tämän työn graafinen ohjeisto 






IT-alan konsultointiyritys Twin Systems Oy on yli kahdenkymmenen vuoden olemassa-
olonsa aikana kokenut paljon erilaisia strategisia muutoksia. Yrityksen visuaalinen 
identiteetti on osa yrityksen strategiaa, ja strategian muuttuessa on myös visuaalisen 
identiteetin muututtava. Visuaalinen identiteetti konkretisoituu asiakkaalle visuaalisena 
ilmeenä, johon sisältyvät yrityksen logo, käyntikortit, kotisivut ja mahdolliset muut ele-
mentit. 
Yhtenäisen visuaalisen ilmeen suunnittelu vaati taustatietoa yrityksestä, graafisen 
suunnittelun perusteiden osaamista ja värimaailmojen ja typografian ymmärrystä. En-
nen visuaalisen ilmeen suunnittelua perehdyin tarkemmin visuaaliseen identiteettiin ja 
sen osa-alueisiin. Lisäksi käytännön esimerkkien avulla seurasin kahta erilaista yritys-
identiteetin muutosta ja sitä, miten ja miksi muutospäätöksiin on päädytty.  
Twin Systems Oy:n toivomuksena oli, että uudessa logossa käytettäisiin vanhassa lo-
gossa esiintyvää violettia väriä. Värien merkityksiä tutkiessani tulin siihen tulokseen, 
että tämä violetti väri kuvastaa yli kahdenkymmenen vuoden jälkeenkin parhaiten yri-
tyksen arvoja ja pääasiallista toimintaa. Vanhassa logossa huonoja asioita oli pelkän 
violetin käyttö valkoisella taustalla sekä kulmikkuus, jotka antavat kylmän vaikutelman 
eivätkä vastaa tätä helposti lähestyttävää perheyritystä. Pehmensin värimaailmaa valit-
semalla violetin rinnalle tummemman ja vaaleamman harmaan sävyt. Asiakasyritys 
toivoi, että sillä olisi logon suhteen enemmän kuin yksi vaihtoehto, joista valita. Tein 
kaksi samaan lähtökohtaan perustuvaa suunnitelmaa digitaaliseen muotoon, ja toinen 
niistä sai erittäin hyvän vastaanoton. Näin vanha logo sai uuden pyöreän muodon ja 
selkeän, liikemerkkiin sopivan typografian.  
Uudet käyntikortit ovat kaksipuoleiset: uusi logo on etusivulla hallitsevana elementtinä 
ja takapuolella ovat henkilön yhteystiedot. Logoa käytetään valkoisella pohjalla, kuten 
myös käyntikorteissa. Vanhoihin verrattuna käyntikorteista tuli hyvin raikkaat, ja kaksi-
puoleisuuden ansiosta kaikkea informaatiota ei tarvinnut mainita etupuolella.  
Uuden visuaalisen ilmeen viimeisenä vaiheena tehtiin internetsivut, joissa toimin pro-
jektipäällikkönä ja visuaalisena suunnittelijana. Tekninen toteutus ulkoistettiin alan 
osaajalle nopean aikataulun ja graafisen opiskelusuuntautumiseni takia. Teknisinä vaa-
timuksina Twin Systems Oy antoi helpon päivitettävyyden ja HTML 5 -pohjaisuuden 
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muutaman toiminnallisuuden lisäksi. Nämä vaatimukset ratkaistiin tekemällä kotisivut 
valmiille Wordpress-julkaisualustalle. Teema valittiin sopivaksi layout-suunnitelmani 
mukaan, ja lapsiteeman avulla siihen saatiin toteutettua kaikki suunnittelemani visuaa-
liset elementit suunnitelman mukaan. Värimaailmaa muutettiin hieman alkuperäisestä 
käyttäen vaalean harmaan tilalla tummempaa väripaletin sävyä, jolla saatiin luotua 
kontrastia. Valmiit sivut saivat hyvän vastaanoton, minkä jälkeen ne olivat valmiit jul-
kaistavaksi. 
Insinöörityön onnistuminen vaati tietotaidon ja ohjelmistojen käytön lisäksi hyvää yh-
teistyökykyä yrityksen omistajien ja internetsivujen teknisen vastaavan kanssa. Opin 
käyttämään graafiseen suunnittelutyöhön tarvittavia ohjelmia, käyttämään värejä ja 
muotoja viestimiseen sekä ymmärtämään internetin asettamia vaatimuksia suunnittelul-
le. Kaikki tähän työhön suunnitellut tuotteet ovat yrityksen käytössä, ja Twin Systems 
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